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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el eWOM de los establecimientos
hoteleros de lujo y primera categoria (cinco y cuatro estrellas) de los principales destinos del

Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca durante enero 2014 a junio 2015.

Dentro del proceso se clasifica los comentarios encontrados en la pagina web de Tripadvisor de
los hoteles analizados (10 por cada ciudad); se toma como fundamento cuatro dimensiones:
estética, evasion, aprendizaje y entretenimiento los cuales a su vez se desglosan en elementos
y estos se subdividen en variables. De acuerdo a los comentarios emitidos se analiza los
aspectos mas relevantes para identificar las fortalezas y las debilidades de los establecimientos
hoteleros con la finalidad de presentar estrategias para las empresas de alojamiento que se

involucraron en la investigacion.

Palabras clave: eWOM, comentarios, Tripadvisor, Ecuador.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the eWOM of luxury and first rank (category) hotels (five and four
stars) of the main destination in Ecuador: Quito, Guayaquil and Cuenca between in January,
2014 and June, 2015. Inside this process, the comments posted in the web page Tripadvisor of
the analyzed hotels (10 in each city) are classified taking into account four dimensions: esthetic,
evasion, learning and entertainment, these dimensions are divided in elements and then each

element is subdivided in variables.

According to the opinions of Tripadvisor | analyze the most important aspects in order to identify
the strengths and weaknesses in hotel industry in order to present strategies to the hotels that

are involved in the research.

Keywords: eWOM, comments, hotels, Tripadvisor, Ecuador



INTRODUCCION

Actualmente el uso del internet ha ido incrementando, de igual manera ha contribuido en un
desarrollo vanguardista en el turismo; tanto asi que los usuarios utilizan este medio para
recabar informacion y comparar ofertas antes de decidir su destino de vacaciones, poniendo
especial atencion a las experiencias y opiniones de otros usuarios que han visitado dichos
lugares (EOI, 2013).

El concepto de eWOM segun Gonzalez (2013), indica que esta comunicacion hace mencion a
cualquier declaracién positiva 0 negativa realizada por personas, usuarios, clientes; pasados,

potenciales, y reales, acerca de un producto y/o servicio de una empresa a través de Internet.

Siendo asi que en la publicacion de Sosa Socorro (2011) sefiala que el desarrollo de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) han posibilitado la creacion del boca a
boca electrénico por ende no es sorprendente que las interacciones virtuales entre los

consumidores de productos y servicios turisticos se hayan proliferado en los ultimos afios.

Segun (Hening-Tharau & Walsh, 2003; Park, Lee, & Han, 2007) indican que diversos recursos
como plataformas de opinién basados en la web, foros de discusién y sitios web influyen en la
confianza de los mensajes y el mismo mensaje, los cuales pueden ser percibidos de forma

diferente de acuerdo con la fuente.

En la presente investigacion se utiliza el sitio web de Tripadvisor para clasificar y analizar los
comentarios en linea encontrados en los establecimientos hoteleros de lujo y primera categoria
(cinco y cuatro estrellas) de los principales destinos del Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca. La
clasificacion y el andlisis de los comentarios se los realiz6 de forma positiva y negativa
dependiendo de cada comentario posteado, como Park et al. (2007) menciona que
investigaciones se han concentrado en eWOM negativo y positivo para entender y medir que un

comentario tiene efecto fuerte sobre las actitudes.

Finalmente, con la informacion recolectada se presentan estrategias a los gerentes de las
empresas de alojamiento las cuales permitiran fortalecer las lineas de accion de los

establecimientos involucrados en la investigacion.
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El marco tedrico engloba conceptos importantes para comprender términos utilizados en el
desarrollo de esta investigacion. Los conceptos descritos en el mismo se los han acoplado a la

informacion que se necesita para la realizacion de este trabajo investigativo.

1.1. WOM.
En la literatura, se denomina boca a boca al WOM por su expresion en inglés “Word-of-Mouth”,
siendo el WOM el antecesor del eWOM, topico que se va a analizar a lo largo de este trabajo

investigativo.

Se considera del WOM las siguientes secciones: definicion, tipos, caracteristicas y motivos para

realizar comentarios via WOM.

1.1.1. Definicioén.

Existen varias definiciones en relacién a este tema, citando asi:

Sosa Socorro, menciona que el WOM es una de las mas importantes fuentes de informacion
que tiene a su disposicion un consumidor cuando ha de tomar una decisiébn de compra (Sosa
Socorro, 2011). Wirtz & Chew (2002) consideran al WOM como un comportamiento social
donde el consumidor interactla con varias personas: desde amigos, familia o conocidos, con la
finalidad de ayudar al consumidor a elegir la mejor opcién al momento de adquirir un producto o

servicio.

También se ha denominado a WOM como una comunicacién informal, de persona a persona,
entre un comunicador no comercial y un receptor, con respecto a una marca, un producto, una

organizacion, o un servicio (Harrison-Walker, 2001).

Teniendo en cuenta lo anterior, se define al WOM como: una fuente de informacion que tiene
un cliente y/o consumidor sobre un producto o servicio al interactuar con una o varias personas
familiarizadas con el tema en cuestién, cuyas opiniones ayudan a la decision de adquirir un

producto o servicio.

Se ha demostrado que la informacion recibida de amigos, familiares o vecinos, personas que se
conocen, tienen mas influencia que la informacion brindada por los vendedores a través de

publicidad u otras actividades promocionales (Senecal & Nantel, 2004).

1 eWOM: Electronic Word of mouth — comentarios en linea.
5



1.1.2. Tipos de WOM.
Se presentan dos tipos de WOM: positivo y negativo. Cuando el WOM es positivo, impacta
favorablemente en la rentabilidad de la organizacién y la empresa gana mas dinero que
utilizando canales tradicionales de Marketing. En cambio, cuando el mensaje sobre una marca o
empresa es negativo, su impacto puede provocar un gran dafio a la salud financiera de la

empresa (Villanueva & Armelini, 2007).

Figura 1: Tipos de WOM
Fuente: (Villanueva & Armelini, 2007) (Arriaran, Barrios, & Liang, 2011)
Elaboracion: La autora, 2015

En la literatura se analizan varios aspectos del WOM, por eso para su clasificacion se toma en
cuenta la tesis de Arriaran et al. (2011) dependiendo de su grado de confiabilidad y

consistencia:

WOM FUERTE: Cuando el comentario emitido tiene una consistencia y credibilidad mayor en

relacion al tema en discusion.

WOM CREIBLE: Se da cuando en el comentario transmitido, existe una menor consistencia

pero mayor credibilidad de lo discutido.

WOM CONSISTENTE: Se manifiesta en los comentarios que tienen mayor consistencia pero

menor credibilidad en lo mencionado.



WOM DEBIL: Cuando el comentario realizado presenta una menor consistencia y credibilidad
en lo discutido.

Resumido tenemos la siguiente tabla:

Tabla 1: Tipos de WOM

_ WOM FUERTE WOM CONSISTENTE

WOM CREIBLE WOM DEBIL

Fuente: (Arriaran et al., 2011)

Elaboracion: (Arriaran et al., 2011)

1.1.3. Caracteristicas del WOM.
Se detallan las caracteristicas analizadas en el estudio de Abujatum Duefas, Fernandez Cruz,

Lilio Sanchez & Navarrete Dechent (2011), a continuacion:

e Elreceptor debe tener confianza en el emisor.
o El receptor debe tener confianza en la marca o producto.
e EIWOM debe ser transparente.

e EIWOM debe ser no intrusivo.

1.1.4. Motivos para realizar comentarios via WOM.
Se toma en consideracion la tesis: Word of Mouth en las redes sociales de Abujatum Duefias et
al. (2011), los cuales consideran 8 motivos para que los consumidores realicen comentarios via
WOM.

Los primeros cuatro explican la comunicacion WOM positiva y los restantes son de caracter

negativo.
A continuacion se explican:
WOM positivo

Los siguientes motivos contribuyen a la emision de un WOM positivo:



Altruismo positivo

.

WOM positivo J

Involucramiento-producto

4

Auto-esparcimiento

Ayuda hacia la compainiia

Figura 2: WOM positivo

Fuente: (Abujatum Duefias et al., 2011)

Elaboracion: La autora, 2015
Altruismo positivo: Es el acto de hacer algo para otros sin esperar nada a cambio.

Involucramiento-producto: Es el interés personal en el producto, motivacion por parte del

agrado resultante de poseer o usar cierto producto.

Auto-esparcimiento: Proyecta la imagen de comprador "inteligente" hacia otros compradores.

Ayuda hacia la compainiia: Es el deseo de ayudar a una compafiia en especifico.

WOM negativo

Los motivos que influyen para expresar WOM negativo son:

(

Venganza

\

Altruismo negativo

WOM n

Reduccién de ansiedad

~

egativo JI

Busqueda de consejos

Figura 3: WOM negativo

Fuente: (Abujatum Duefias et al., 2011)

Elaboracién: La autora, 2015

Altruismo negativo: Previene a otros compradores de experimentar los problemas que el

consumidor tuvo con cierto producto o compafiia.

Reduccion de ansiedad: Es la manera de demostrar enojo, ansiedad o frustracion.




Venganza: Es la toma de represalias en contra de una compafia asociada con una mala

experiencia de consumo.
Busqueda de consejos: Se trata de conseguir consejos en cdmo resolver problemas.

1.2. eWOM.
Segun Gonzéalez (2013) la comunicacion tradicional “boca a boca” (WOM) la defini6 como una
forma oral de la comunicacion interpersonal ho comercial entre conocidos, la misma que se ha
convertido en una nueva forma de comunicacion, para no tan solo otorgar informacion a
usuarios y clientes de determinados productos y servicios, sino cambiar comportamientos,
generando y provocando nuevas estrategias de Marketing con las actuales prestaciones tecno-

informaticas.

Se pone a consideracion del eWOM: su definicion, factores, caracteristicas, el rol que
desempenfa dentro de las empresas, sus impactos asi como las diferencias entre el eWOM vy el
WOM.

1.2.1. Definicion.
Segun la literatura, el eWOM significa electronic Word-of-Mouth por sus siglas en inglés. La
comunicacion eWOM hace mencién a cualquier declaracién positiva 0 negativa realizada por
personas, usuarios, clientes; pasados, potenciales y reales, acerca de un producto y/o servicio

de una empresa a través de Internet (Gonzélez, 2013).

En la publicacion de Sosa Socorro (2011) sefiala que el desarrollo de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién (TIC) ha posibilitado la creacion del boca a boca electrénico
(eWOM) por ende no es sorprendente que las interacciones virtuales entre los consumidores de

productos y servicios turisticos se hayan proliferado en los Ultimos afios.

Concluyendo asi: el eWOM es la comunicacion evolucionada del WOM debido a que los
comentarios emitidos son publicados en linea, los cuales llegan a mas personas conocidas 0 no
conocidas por el emisor acerca de opiniones o experiencias de productos y/o servicios que

ayudan a que el receptor tome una decision al momento de adquirir los mismos.

1.2.2. Factores del eWOM.
Hovland (1948) para evaluar el impacto de un mensaje, considera tres factores que necesitan

ser tomados en cuenta: fuente, mensaje y receptor.



e Fuente: De acuerdo a Munz & Sergiunaite (2012) el eWOM se encuentra en diferentes
recursos en linea, cada recurso presenta diferente dominio acerca de su credibilidad y
como los consumidores lo perciben. Segun (Hening-Tharau & Walsh, 2003; Park, Lee &
Han, 2007) coinciden que diversos recursos como plataformas de opinion basados en la
web, foros de discusion y sitios web influyen en la confianza de los mensajes y el mismo
mensaje, los cuales pueden ser percibidos de forma diferente de acuerdo con la fuente.
Adicionalmente, segun (Xue & Phelps, 2004; Yun-Chen & Wang, 2011) sefialan que los
foros en linea, en comparacion con el sitio web de una marca, tienen mayor influencia

sobre las actitudes de marca.

e Mensaje: El mensaje eWOM en si mismo, puede ser evaluado de diferentes
perspectivas y cada factor tiene una influencia especifica hacia las actitudes de los
consumidores (Munz & Sergiunaite, 2012). Segun Park, Lee & Han (2007) mencionan
que estudios se han concentrado en eWOM negativo y positivo para entender y medir
gue un comentario tiene efecto fuerte sobre las actitudes, conociendo asi que el eWOM

negativo es ain mas poderoso.

e Receptor: En el estudio de Munz & Sergiunaite (2012) menciona que la experiencia o
participacion del consumidor, afecta la forma en la que el consumidor procesa el
mensaje. Hay 3 factores comunes que determinan el impacto del eWOM: participacién
de los consumidores, la experiencia de los consumidores y el género. La
investigacion realizada por Award & Ragowsky (2008) demuestra que el efecto de
eWOM es mas fuerte sobre mujeres que sobre los hombres cuando se trata de compras
en linea y que hombres y mujeres valoran diferentes factores de eWOM y sus
intenciones. La experiencia del consumidor tiene un impacto sobre como el eWOM es
percibido: expertos estaran mas influidos por la calidad, mientras que los principiantes
estardn mas afectados por el nimero de comentarios escritos (Yun-Chen & Wang,
2011).

1.2.3. Caracteristicas del eWOM.
En el estudio de Kaijasita (2013) presenta nueve elementos identificados y que caracterizan al
eWOM:

1. Electronic Word of mouth es una opinion compartida entre consumidores acerca de

experiencias.
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Esta basada en la red.
Dirigida a varias personas.

Este puede ser anonimo.

© N o 0 bk~ WD

consideran.

La interaccion sucede via internet a través de varias plataformas.

9. Cada vez mas presente en la toma de decisiones de compra del consumidor.

Asi tenemos el siguiente gréfico:

Los lideres de opinién tienen un papel influyente en el proceso de intercambio de contenidos.

Electronic word-of-mouth es la interaccion sin limitaciones de tiempo y localizacion.

Debido al entorno en linea, puede producirse problemas de credibilidad que los usuarios

Puede ser
anonimo

s

Presenteen

e decisiones de | -
compra ;‘/Opiniéh_
! compartida
J entre |
/ consumi-

dores

opinién

Interaccion Varias
sin plataform
limitaciones asatravés |
de tiempo ni de
lugar. internet

Dirigida a x.
g. Basadaen |
varias |
la red /

personas /

Lideres de

'
|

Figura 4: Caracteristicas del eWOM.
Fuente: (Kaijasita, 2013)
Elaboracién: La autora, 2015
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1.2.4. Rol de las empresas en eWOM.
Segun el estudio de Kaijasita (2013) el eWOM puede ser “un arma de doble filo para las
empresas” el eWOM positivo puede ser la forma mas poderosa de la publicidad como el eWOM

negativo puede ser una pesadilla.

Algunos investigadores enfatizan que las empresas s6lo deben reflexionar sobre los temas que
se producen en la comunicacion electrénica de consumidor a consumidor en sus esfuerzos de
marketing (Bronner & Hoog, 2010). Sin embargo Strutton, Taylor & Thompson (2011) indica que
los profesionales del marketing no estdn pensando si deben participar en este fenédmeno, sino

mas bien la mejor manera de explotarlo.

1.2.5. Impactos del eWOM.
Los impactos del eWOM se consideran desde varios puntos de vista, a continuacion se

mencionan los siguientes:

a A
Impacto de los |

Impactos del eWOM : .
. comentarios de clientes
desde la perspectiva de P e = [

las empresas. intenciones de compra.

( Impactos del W
t eWOM ‘

Impacto de la respuesta
del hotel sobre las
intenciones de compra y
expectativas del cliente.

Impactos del eWOM
desde la perspectiva de
los consumidores.

Figura 5: Impactos del eWOM
Fuente: La autora, 2015.

Elaboracion: La autora, 2015.

e Impactos del eWOM desde la perspectiva de las empresas: Xie, Miao & Lee (2011)
Sostienen que el uso del eWOM es frecuente en el mercado hotelero actual y tiene el
potencial para influir en la toma de decisiones de los consumidores. Los comentarios
online positivos pueden aumentar significativamente el nUmero de reservas de un hotel
(Ye, Law & Gu, 2009).
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Impactos del eWOM desde la perspectiva de los consumidores: Vermeulent &
Seegers (2009) argumentan que los comentarios tanto positivos como negativos,
aumentan el conocimiento que los consumidores poseen respecto de los hoteles,

mientras que los comentarios positivos, ademas, mejoran las actitudes hacia los hoteles.

Impacto de los comentarios de clientes en linea en las intenciones de compra:
Anderson (2012) encontré que un aumento en la puntuacion de contenido generado por
el usuario puede aumentar el rendimiento del hotel. La valencia (positiva 0 negativa) del
mensaje es una de las variables més consideradas. Segun Sen & Lerman (2007)
encontraron que la valencia de la opinibn (positiva o0 negativa) influye en el
comportamiento del consumidor, pero de diferentes maneras dependiendo del tipo de
producto. Los examenes en linea positivos mejoran la percepcion de los hoteles entre
los clientes potenciales (Vermeulent & Seegers, 2009).

Bambauer-Sachse & Mangold (2011), confirman con sus investigaciones que los
examenes de productos en linea negativos tienen efectos perjudiciales incluso si la
marca es conocida por el cliente. Por el contrario, otros estudios afirman que la
influencia del boca oreja negativo no es tan diferente de la de comentarios positivos
(Ricci & Wietsma, 2006).

Vermeulent & Seegers (2009) encontraron que los comentarios tanto positivos como
negativos sensibilizan a los consumidores de la existencia de hotel, pero, si los

comentarios son negativos, disminuyen opiniones de los consumidores.

Impacto de la respuesta del hotel sobre las intenciones de compra y expectativas
del cliente: Chen & Xie (2008) tratan de entender la forma en que una empresa debe
interactuar con la opiniéon del consumidor para aumentar las ganancias, tratando de
controlar el boca-a-boca en linea. Ellos encontraron que la respuesta de la empresa
debe cambiar de acuerdo con el tipo de producto y el tipo de informacion.

Lee & Song (2010) considera tres niveles de la estrategia corporativa de respuesta
(defensiva, complaciente y ninguna accion) estos autores indican que a veces no tomar
ninguna accion en contra de la critica negativa puede proporcionar un resultado mas
favorable que el uso de una estrategia defensiva.

Buttle (1998) las respuestas de los gerentes de hotel se pueden considerar no creibles
porque no es independiente pero estd relacionada con la empresa y ademas el

consumidor puede percibir ese mensaje muy similar a la publicidad Stern (1994).
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1.2.6. eWOM —WOM.
Segun Gonzélez (2013) sefala que si bien la comunicacion eWOM tiene algunas caracteristicas
en comun con los tradicionales canales que nos plantea el WOM tradicional; la comunicacién
eWOM es diferente del WOM tradicional en varias dimensiones. A continuacion se presenta las
diferencias del eWOM vs WOM.

Tabla 2: Diferencias eWOM vs WOM

eWOM WOM

Comunicacién basada en Internet que supera WOM se lleva a cabo tipicamente cara a cara.
la mayoria de las barreras fisicas que impiden
la comunicacion tradicional.

Los consumidores no estan limitados por el Limitados por el tiempo, lugar o conocidos

tiempo, lugar o conocidos, ya sea para para transmitir o recibir informacion.
transmitir o recibir informacion.
Se

consumidor puede ponerse en contacto con

La cantidad de informacion y el niumero de limta a fuentes por las cuales un

fuentes que los consumidores pueden

acceder en linea es mayor que lo que esta otros.

disponible offline.

Los consumidores no tienen por qué tener una
relacién previa con las personas a aprovechar
la informacion sea offline.

Se ahorra tiempo, esfuerzo y dinero para
encontrar la informacién adecuada respecto a

la basqueda en linea.

Por lo general las personas de comunicacion

WOM son conocidas.

WOM se restringe a personas conocidas y la
informacién es limitada respecto a lugares,

productos o servicios.

Fuente: (Gonzélez , 2013)
Elaboracion: La autora, 2015

1.3. Uso de Recursos en linea.

Goncalves Gandara, Fraiz Brea & Manosso (2013) indican que el contenido generado por el
consumidor, principalmente el que se refiere a la reduccion, almacenamiento y distribucion de la
informacion y opiniones sobre productos y servicios consumidos, ha crecido. Esto se debe al
aumento del alcance del internet dentro de la sociedad, especialmente cuando se aborda uso
de medios sociales cuya intencién es difundir la opinién de los usuarios frente a lo que ofrece el

mercado (Montardo, 2010).

14



1.3.1. Credibilidad de la fuente.
Se refiere a las creencias de los consumidores que un revisor® es experimentado y capaz de de
presentar informacion atil con el fin de valorar y evaluar productos (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg, 2010). Ohanian (1990) sefala tres factores que influyen en la credibilidad
de una fuente, los cuales son: la honradez, el atractivo y la experiencia. Este mismo autor,
argumenta que hay varias variables dependientes, como fiabilidad, honestidad y sinceridad, los
cuales son vinculados a la percepcion de verdad. En la experiencia: la fuente tiene que ser
percibida como experimentada, calificada asi como profesional. Y en el factor atractivo se

encuentra: la similitud, familiaridad y simpatia.

A continuacion se presenta el modelo de recurso de credibilidad de Ohanian:

Knowledgeable

Familiarity / Skilled
Likeability — wf/ « » @— Experienced

Similarity — \ / \\ Qualified

Professional
o \

Dependable’ /

\ Honest
Reliable Sincere  Trustworthy

Figura 6: Modelo de credibilidad de la fuente.
Fuente: (Ohanian, 1990)
Elaboracion: (Munz & Sergiunaite, 2012)

Mackiewicz (2010) indica que los lectores de comentarios en linea tratan de encontrar sefiales

de que el revisor es creible.

1.3.2. Reputacién online.
Mingués, Baggio & Costa (2008) sefialan que el internet basado en los servicios, se caracteriza
por la propagacion del contenido generado por el consumidor, pues permite que se comparta

informacioén relevante dentro de las redes sociales.

2 . . P . . s
Revisor: Se refiere a las paginas web, blogs u otros, en donde el usuario busca informacién acerca de un producto
0 servicio.
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Friedlander (2012) indica que los medios de hospedaje usan esta herramienta como un medio
para conocer mas al cliente, posibilitando mejorar la calidad de los servicios y aumentar el
namero de huéspedes en sus hoteles. Por esta razén la reputacion online es extremadamente
relevante, pues las empresas empiezan a conocer a su publico y a analizar si los productos y

servicios ofrecidos son satisfactorios o no en el mercado (Sartori & Reis, 2010).

Segun Guzman et al. (2011) afirman que la reputacion se construye a través de las opiniones
gue las personas se forman sobre una marca y no pueden ser controladas. El concepto de
reputacion debe ser observado a través de diferentes abordajes y considerando la influencia de
ésta en la toma de decisiones, debe ser usada como una herramienta para mejorar los

servicios prestados por los emprendimientos turisticos o no (Marchiori & Cantoni, 2012).

Enge, Spencer, Fishkin, & Stricchiola (2009) indican que la dificultad de encontrar fuentes
confiables en internet es solucionada a partir del uso de los motores de busqueda (Google,
Yahoo, AOL, entre otros), considerados instrumentos que ayudan al usuario indicandoles
resultados seguros y actuales de manera rapida.

Cuenllas (2012) indica que se debe observar que la gestion de la reputacion online es
consecuencia de un trabajo de liderazgo de los skateholders (empleados, gestores y personas
involucradas en el funcionamiento del emprendimiento) con capacidad de aumentar el valor de
la organizacion. Ellos a través del contacto directo con el cliente causaran una buena o mala
impresion, generando comentarios en los sitios como Tripadvisor, Booking.com, Trivago, entre
otros; responsables de difundir la opinién de los consumidores sobre los servicios prestados por

los emprendimientos turisticos.

1.3.3. Caracteristicas.
Aquado & Garcia (2009) sefialan que una de las caracteristicas que define a los medios en el
entorno digital es la necesidad de convertirse en un sistema “multiplataforma”, capaz de emitir
un mismo contenido a través de diferentes vias, permitiendo que el contenido se expanda

rapidamente.

Flores (2009) indica que algo particular de las Redes Sociales y que las hace tan interesantes,
es que éstas al estar basadas en la colaboracién y contraprestacion gratuita, son organizadas

por sus propios usuarios.
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Las Redes Sociales, al estar basadas en la participacion activa del usuario, han permitido que la
opinion de éstos tengan su importancia en el conjunto global de la red (Merlo, Contreras &

Puente, 2010).

Campos (2008) menciona tres principios de aportacion de valor que se los puede considerar

como caracteristicas, las cuales son:

¢ La afiliacién voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a una red,
¢ la aportacién colaborativa de contenido de cada uno y

e la atencion que todos prestan a la publicidad que la mayoria de ellas emiten.

1.3.4. Clasificacion.
Segun (Flores, 2009) las Redes Sociales no pueden agruparse como una sola, porque las
caracteristicas entre ellas difieren y ademas, son los propios usuarios quienes las organizan y
por tanto cambian las caracteristicas de una con respecto a la otra. De acuerdo a este autor las

Redes Sociales se pueden clasificar en:

Generan entre sus miembros conocimiento
respecto a diferentes temas, y con ello pueden
generar un debate entre los participantes.

pe

Ejemplo: las redes formales de empresas o a|
las asociaciones profesionales, culturales,
deportivas, entre otras

0 son medios de opinién, sino mas bien de
difusién, cuyo objetivo es entregar
informacion que sea visible para las personas,
gque por lo general, el contacto es con
amistades y gente conocida.

{Ejemplo: Facebook y MySpace |

Redes |
formales

Clasificacion
de Redes
Sociales

Redes
informales

Figura 7: Clasificacion de Redes Sociales
Fuente: (Flores, 2009)
Elaboracion: La autora, 2015.
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Otro tipo de clasificacion se encuentra en el estudio de Abujatum Duefas et al. (2011), los
cuales plantean que las Redes Sociales se pueden clasificar en tres tipos:

1
L REDES SOCIALES -
CLASIFICACION

1 L 1 L 7 1
L Redes Generalistas Redes profesionales Redes especializadas
. N o N V- B\
Poseen una menor
Redes que poseen una cantidad de usuarios a%ﬂitan ;?dperzcesoqﬁg
gran  cantidad  de que las generalistas, busqueda y encuentro
usuarios, con perfiles debido a que son de usuarios a otros
totalmente dispares 'y exclusivas para el que  tengan  sus
comportamientos  muy “networking”. Estos mismos intereses
diferentes. A pesar de usuarios poseen un gustos e Ld
estas diferencias, son perfil mas similar entre anterior, es posible
estos mismos usuarios ellos y los usuarios debido’ a que los
los que pueden crear utilizan” este tipo de RS oE  cshd
subgrupos de intereses plataformas para S om0
comunes, provocando aumentar y gestionar tipo de areas, lo que
un  sentimiento  de redes de contactos hace que exista una
“pertenencia”. _Algunos exclusivamente gran diversidad de
ejemplos son Facebook profesionales. Ejemplo T
N y My Space de este tipo de red es ) L :
Q Linkedin. \.| Ejemplo: Tripadvisor

Figura 8: Redes sociales- clasificacion
Fuente: (Abujatum Duefias et al., 2011)
Elaboracion: La autora, 2015.

Asi como sefialan Abujatum Duefias et al. (2011) se puede ver entonces que existen redes
donde el objetivo central es la difusion de contenidos como musica, video o fotos; mientras que
otras tienen como principal objetivo la interaccion entre los usuarios intercambiando informacion
personal o profesional. Esto Ultimo sirve para demostrar que los tipos de Redes Sociales son un
factor importante en el momento que se habla de confianza sobre comentarios emitidos en la

web.

1.3.5. Ventajas y Desventajas.
Ventajas.
e Aparici & Gonzalez (2008) mencionan que estas redes ayudan al proceso de captacion
de clientes y fidelizacion, ya que los clientes que llegan por este medio, suelen ser mas

fieles, pues llegan por recomendacion de algin otro miembro de las redes. Por esto
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mismo, se generan mayores barreras de entrada de nuevos competidores, pues con la
fidelizacion de los consumidores a las marcas, se hace mas dificil que otras empresas
puedan entrar a competir.

Las Redes Sociales permiten convertir el conocimiento individual en conocimiento
colectivo y de esta manera, generan una fuente comun de recursos de conocimientos,
formando asi conocimiento compartido de una manera mas eficaz y eficiente (Rodriguez
Garcia, 2009).

Abujatum Duefias et al. (2011) sefalan que debido a que puede existir gran
heterogeneidad entre los grupos que conforman las Redes Sociales, se puede explicar
que existe un mayor peso en el conocimiento que puede resultar de esto, dado la
diversidad de opiniones como resultado de los distintos grupos que existen en ellas,

como riqueza en la diversidad del contenido presente.

Desventajas.

En cuanto a las principales desventajas que pueden tener las distintas Redes Sociales se

encuentran las siguientes:

Sivera (2008) indica que si la plataforma no es facil de usar se podria generar una
desventaja frente a otros medios.

Para Cortazar (2004) el estilo oral, la rapidez, el anonimato, la posibilidad de realizar
trucajes® y la difusion mdltiple, hacen de Internet un medio idéneo para transmitir
rumores, que no siempre seran “veridicos”.

El crecimiento y popularidad de las Redes Sociales ha obligado a muchas compalfiias y
administraciones publicas estadounidenses a tratar de restringir su uso dentro de la
jornada laboral debido a que la mayoria de ellas disponen de un componente de ocio
mas que productivo (Ross, 2009).

Abujatum Duefias et al. (2011) indican que las Redes Sociales presentan problemas
respecto a la invasion de privacidad, ya que estan expuestas a “hackers” para quienes
resulta muy sencillo obtener informacion confidencial de los distintos usuarios. Ademas
segun los mismos autores sefialan que como los comentarios (positivos 0 negativos) se
expanden con mayor rapidez en estos medios, se podria tomar como una desventaja

cuando el comentario dafia la imagen, por ejemplo en un producto o compafiia.

3Trucajes: Preparar algo con trucos y trampas para conseguir un determinado fin o impresién. Hacer trampa, emitir

comentarios negativos de un hotel, cambiar la informacion real.
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CAPITULO Il
CLASIFICACION Y ANALISIS DE RESULTADOS OBTENIDOS
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La presente investigacion se realiza un analisis multicriterio teniendo en cuenta los cuatro
dominios de la experiencia de Pine Il & Gilmore (2000) que son: estética, evasion, aprendizaje,
entretenimiento y tomando como referencia los elementos evaluados en el estudio de

Gongalves Gandara et al. (2013).

2.1.  Andélisis multicriterio.
En la pagina web de “Adaptacion al cambio climatico de México” (2012) sefiala que el analisis
multi-criterio considera de forma simultanea varios criterios que se consideran en la toma de
decisiones, el uso de este analisis ofrece flexibilidad para analizar los efectos de decisiones con
criterios cualitativos. Y también permite describir, evaluar, ordenar, jerarquizar, seleccionar o
rechazar las opciones, con base en una evaluacion (expresada por puntuaciones o valores) de

acuerdo con varios criterios.

A continuacién se presenta como se realiza la seleccion de los hoteles que son analizados por
cada ciudad: Quito, Guayaquil y Cuenca (10 por cada ciudad) utilizando el analisis multicriterio
bajo el método Scoring empleado por Ludefia (2014):

Analisis multicriterio bajo el método del Scoring

El método del Scoring es una manera rapida y sencilla para identificar la alternativa preferible

en un problema de decisiébn multicriterio.
¢,Como se construye esta metodologia?

De una base de 74 establecimientos hoteleros de 4 estrellas y de lujo ubicados en los
principales destinos turisticos del Ecuador, en este caso Quito, Guayaquil y Cuenca (26;
28 y 20 respectivamente) es necesario identificar los 10 mejores hoteles de cada ciudad
para proceder a realizar la investigacion de campo en funcién a los siguientes criterios:
(a) Precio de habitaciones, (b) Servicios, (c) eWom numero de calificacion de viajeros,
(d) Localizacion, (e) Idiomas, (f) Prestigio, (g) Pertenece a cadena hotelera.

Modelo para calcular el Score: S; = ¥, y, rij
Donde: r;; = rating de alternativa j en funcion del criterio i

w; = ponderacién para cada criterio i
S; = Score para la alternativa j

1. Identificar la meta general del problema.
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Seleccionar los 10 mejores hoteles por destino
2. ldentificar alternativas.
Nombre de los establecimientos por ciudad
3. Criterios.
Precio de habitaciones, Servicios, eWOM numero de calificacibn de viajeros,
Localizacion, Idiomas, Prestigio, Pertenece a cadena hotelera.
4. Asignacion de una ponderacion para cada criterio mediante el empleo de una

escala de Likert de 5 puntos

1 nada importante y 5 muy importante
CRITERIOS Ponderacion

Wi

Precio de habitaciones

Servicios

eWom

Localizacion

Idiomas

Prestigio

Cadena hotelera

5. Establecer la escala de valoracion para cada alternativa (hotel) empleando una
escala de Likert de 9 puntos

1 Nada importante y 9 Muy importante

CRITERIOS H1 H2 H3

Precio de habitaciones

Servicios

eWwom

Localizacién

Idiomas

Prestigio

Cadena hotelera

6. Calcular la ponderacion para cada alternativa
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CRITERIOS

Ponderacion H1 H2 H3 H4 H5

Wi ril ri2 ri3 ri4 ri5

Precio de habitaciones

Servicios

ewom

Localizacion

Idiomas

Prestigio

N o o M W NP

Cadena hotelera
SCORE Sj

7. Ordenar las alternativas en funcion del Score. La alternativa con el Score més alto

representa la “mejor alternativa”.

Para colocar la ponderacién a los criterios lo hice de la siguiente manera: para los de lujo, que
deben quedar seleccionados 5.

CRITERIOS 1

Precio de habitaciones 3
Servicios 5
EWom 4
Localizacion 4
Idiomas 1
Prestigio 2

Consideré 3 para el precio por la variedad de valores y de acuerdo a la percepcion de los

clientes no es muy significativo en relacién al resto de criterios

Criterio Rangos ponderacion
10-35 1

Precio de las habitaciones 36-61 2
62-87 3

23




88-113

114-139
140-165
166-191
192-217
218y +

O O N o o

En funcién de los precios, consideré los valores mas altos para que tengan la valoracion 9, en
este caso sumé las ponderaciones por cada rango correspondiente y dividi para el nimero de

alternativas que tenia cada hotel

En cuanto a servicios, sumé el que mas servicios tiene, obtiene la mejor ponderacion

Criterios Rangos ponderacién

1-2

3-4

5-6

7-8

Servicios 9-10

11-12

13-14

15-16

©| 00| N o g Al W N B

17y +

En funcién a los servicios, sumé el que mas servicios tiene un puntaje maximo y asi va

disminuyendo paulatinamente

En el tema de eWOM sumé los comentarios positivos (excelente y muy bueno), el que

mAas comentarios positivos tienen registrados, obtiene mejor ponderacion.

Criterios Rangos ponderacion
0-10 1
11-21 2
Ewom
22-32 3
33-43 4
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44-54
55-65
66-76
77-87
88y +

©O| 0| N O O

La localizacion tiene la mejor calificacion en funcion a los lugares que pueden resultar de

interés paralos clientes.

Criterios Rangos ponderacién

1-2
3-4
5-6
7-8
Localizacién 9-10
11-12
13-14
15-16
17y +

©| 00| N O 0o &~ W N|

En el punto de idiomas consideré que tendra mejor calificacién el que su personal

maneje més idiomas

Criterios Rangos Ponderacion
1 1
2 3
Idiomas 3 5
4 7
5 9
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En el punto de prestigio le di mayor valoracion a los establecimientos gque son mas
conocidos en el Ecuador, considerando la esta valoracion se usa esta ponderacion de 9 a
5.

Criterios Rangos ponderacidn
9
. . 8
o Nivel de prestigio en el
Prestigio 7
Ecuador
6
5
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Entonces:

HOTELES DE LUJO

QUITO
Ponderacién
H3 H17 H19 H20 H21 H22 H23 H24 H25
CRITERIOS -
WII - - - - - - . . -
ril ri2 r3 ri4 r5 rié ri7 ri8 ro
1 Precio de habitaciones 4 24 24 24 15 18 27 27 27 15
2 Servicios 4 40 30 25 25 40 40 30 35 30
3 eWOM 5 20 28 36 36 24 36 36 32 32
4 Localizacién 4 24 16 24 12 32 24 20 36 24
5 Idiomas 2 3 3 1 3 1 3 3 3 1
6 Prestigio 2 12 16 18 16 14 18 18 18 16
SCORE Sj 123 117 128 107 129 148 134 151 118
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GUAYAQUIL

Ponderacién
H28 | H29 |H31 |H33 |H35 |H36 |H48 | H49 | H50 | H51 | H52 |H53 | H54
CRITERIOS
Wii
ril ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 rilt0 |rill |ril2 |ril3
1 Precio de habitaciones 4
15 12 21 12 12 15 12 12 12 18 27 27 9
2 Servicios 4
35 40 35 35 35 35 35 30 45 45 45 35 45
3 eWOM 5
36 36 36 24 32 32 28 28 32 32 32 28 28
4 Localizaciéon 4
24 24 20 24 24 28 24 36 24 36 36 28 36
5 I[diomas
2 1 3 3 1 1 3 1 1 1 3 3 3 3
6 Prestigio
g 2 16 16 18 10 18 18 16 18 18 18 18 18 12
SCORE Sj
127 131 133 106 122 131 116 125 132 152 161 139 133
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CUENCA

Ponderacion
H55 H56
CRITERIOS
Wii
ril ri2
1 Precio de habitaciones 4 27 27
2 Servicios 4
25 45
3 eWOM 5 32 6
4 Localizaciéon 4 8 32
5 Idiomas 2 c 5
6 Prestigio 2 10 18
SCORE S 107 163
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HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS

QUITO
Ponderacién
H1 |H2 |H4 |H5 |H6 |H7 |H8 |H9 |H10 | H11 | H12 | H13 | H14 | H15 | H16 | H18 | H26
CRITERIOS
Wii
ril ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 ril0 | rill | ril2 | ril3 | rild | ril5 | ril6 | ril7
1 | Precio de
habitaciones | 4
12 |24 |21 |27 |15 |9 |18 |12 |9 |9 |9 |18 |15 |12 |6 |6 |12
2 | Servicios 4 25 |35 |45 |30 |25 |20 |25 |25 |20 |25 |20 |25 |25 |30 |15 |20 |25
3 | eWOM 5 28 [32 |32 |36 |36 |20 |32 |24 |36 |24 |32 |24 |28 |32 |24 |20 |28
4 | Localizacion
4 20 [28 |28 |20 |16 |24 |24 |20 |32 |24 |24 |16 |20 |16 |16 |20 |28
5 | ldiomas 2 5 |5 |5 |3 [3 |1 |3 |3 |1 |1 |3 |5 |3 |5 |1 |1 |1
6 | Prestigio 2 7 |16 |10 |18 |12 |12 |18 |10 |10 |10 |10 |10 |6 |10 |5 |14 |14
SCORE S 81 | 108
97 [140 | 141 | 134 | 107 |86 | 120 |94 |108 |93 |98 |98 |97 |105 |67
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GUAYAQUIL

Ponderacién

H27 | H30 |H32 | H34 |H37 | H38 | H39 |H40 | H41 | H42 | H43 | H44 | H45 | H46 | H47
CRITERIOS
Wi
ril ri2 r3 ri4 ri5 rié r7 ri8 ro ril0 | rill |ril2 |rid3 |rild4 |ril5
1 | Precio de
habitaciones | 4
6 |18 |9 |9 |9 |15 |9 |12 |6 |4 |6 |9 |6 |12 |6
2 | Servicios 4 25 |35 |30 |25 |30 |30 |25 (30 |30 (25 |30 [20 |30 |35 |30
3 | eWOM 5 28 |36 |28 |32 |20 |36 |12 |16 |12 |12 |12 |16 |4 8 20
4 | Localizacion | 4 24 |20 |24 |24 |24 |24 |28 |24 |24 |28 |28 |24 |24 |24 |24
5 | ldiomas 2 1 |3 |3 |3 |3 |1 |1 |1 |3 |1 |1 |1 |1 |1 |1
6 | Prestigio 2 14 |16 |10 |10 |12 |12 |10 |10 |10 |10 |10 |10 |10 |12 |12
SCORE 3 98 |128 |104 |103 |98 |118 |85 |93 |85 (80 |87 |80 |75 |92 |93
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CUENCA

Ponderacién
H57 | H58 | H59 | H60 | H61 | H62 | H63 | H64 | HE5 | HE6 | H67 | HE8 | HE69 | H70 | H71 | H72 | H73
CRITERIOS
Wi
ril ri2 ri3 ri4 ri5 rié ri7 ri8 ri9 ril0 | rill | ril2 | rid3 | rild | ril5 | ril6 | ril7
1| Precio de
habitaciones | 4
3 |6 |3 |9 |15 |9 |15 |12 |12 |6 |9 |15 |6 |6 |6 6
2 | Servicios
viet 4 15 |20 [15 |25 [20 |30 |30 |15 |30 |25 |25 |25 |35 |15 |25 |20 |20
3 | eWOM 5 4 |36 |4 |28 |24 |28 |20 |8 |32 |4 |36 [32 |4 |24 |4 |36 |4
4 | Localizacion | 4 12 |36 |12 [36 |20 |36 |24 |8 |32 [32 |20 |8 |20 |32 |28 |24 |4
5 | Idiomas
! 2 1 (3 |1 [3 |1 [3 |3 |1 |3 [3 |3 [3 |5 |9 |3 |1 |1
6 | Prestigio 2 10 |10 |10 |16 |10 |16 |18 |16 |10 |10 |10 |10 |10 |10 |18 |12 |10
SCORE Sj
J 45 | 111 |45 |117 |90 |122 |110 |60 [119 |80 [103 |93 [80 |96 [84 |93 |45
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HOTELES DE LUJO

COD. QUITO COD. GUAYAQUIL COD. CUENCA
HOTEL Nombre Resultado HOTEL | Nombre Resultado HOTEL | Nombre Resultado
CASINO PLAZA WYNDHAM DORADO EL
H3 123 H28 127 H55 107
GUAYAQUIL
DANN CARLTON HOLIDAY INN ORO VERDE
H17 117 H29 131 H56 163
QUITO GUAYAQUIL AIRPORT
SWISSOTEL SONESTA
H19 128 H31 133
QUITO
H20 RADISSON 107 H33 HM INTERNATIONAL 106
QUITO COURTYARD BY
H21 129 H35 MARRIOTT 122
GUAYAQUIL
H22 J.W. MARRIOT 148 H36 SHERATON 131
H23 SHERATON 134 H48 UNIPARK 116
COLON RAMADA
H24 151 H49 125
INTERNACIONAL
GRAND HOTEL ORO VERDE
H25 MERCURE 118 H50 132
ALAMEDA QUITO
H51 HILTON COLON 152
H52 HAMPTON INN | 161
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BOULEVARD HOTEL
& CASINO

GRAND HOTEL

H53 139
GUAYAQUIL

H54 CONTINENTAL 133

HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS

COD. Quito COD. Guayaquil COD. Cuenca
HOTEL Nombre Resultado HOTEL | Nombre Resultado HOTEL | Nombre Resultado
H1 LA CIRCASIANA 97 H27 CARSO INN 98 H57 ALLI TIANA 45
H2 LE PARC 140 H30 GALERIA MAN-GING 128 H58 ATAHUALPA 111
H4 NUHOUSE 141 H32 CORONA REAL 104 H59 CATEDRAL 45
H5 CASA CONQUISTAD
134 H34 103 H60 117
GANGOTENA HOTEL CITY PLAZA OR EL
PATIO ANDALUZ
H6 107 H37 98 H61 90
EL CASTELL CRESPO
H7 EMBASSY 86 H38 PALACE 118 H62 CUENCA 122
HOWARD
H8 JOHNSON PLAZA | 120 H39 GOLD CENTER | 85 H63 110
LA CAROLINA HOTEL ITALIA
PINAR DEL
H9 94 H40 93 H64 60
BARNARD MARCELIUS LAGO
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SEIS DE

H10 108 H41 85 H65 119
DICIEMBRE SOL DE ORO PRESIDENTE

H11 TAMBO REAL 93 H42 SOL DE ORIENTE 80 H66 PRINCIPE EL 80

H12 SEBASTIAN 98 H43 RI1ZZO 87 H67 CORDERO 103
RIO AMAZONAS

H13 98 H44 80 H68 93
INTERNACIONAL DORAL CARVALLO

H14 REPUBLICA 97 H45 DEL REY 75 H69 ENSUENOS 80

H15 REINA ISABEL 105 H46 AMERICAS LAS 92 H70 PATRIMONIO 96

H16 INCA IMPERIAL 67 H47 ALEXANDER 93 H71 SANTA ANA 84

H18 AMBASSADOR 81 H72 YANUNCAY 93

H26 AKROS 108 H73 VICTORIA 45
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2.2. Metodologia para analisis de comentarios.
Se analizan 30 hoteles seleccionados mediante el método del Scoring de establecimientos
hoteleros de lujo y primera categoria (cinco y cuatro estrellas) ubicados en los principales
destinos turisticos del Ecuador, en este caso Quito, Guayaquil y Cuenca (10 hoteles por
cada ciudad) siendo necesario buscar los comentarios en linea en la pagina Tripadvisor

(http://www.tripadvisor.com/) para proceder a realizar la investigacion de caracter

exploratorio, desde enero 2014 hasta junio 2015 en funcién a los siguientes criterios: (a)

Estética, (b) Evasion, (c) Aprendizaje y (d) Entretenimiento.

2.2.1. Hoteles seleccionados de los principales destinos de Ecuador: Quito,
Guayaquil y Cuenca.
En la siguiente tabla, se presenta los hoteles de los principales destinos del Ecuador: Quito,
Guayaquil y Cuenca seleccionados mediante el método Scoring:
Tabla 3: Hoteles seleccionados de los principales

destinos del Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca.
HOTELES

QUITO
CINCO ESTRELLAS

H1 | SWISSOTEL QUITO
H2 | DANN CARLTON

H3 | MARRIOT

H4 | SHERATON

H5 HOTEL QUITO
CUATRO ESTRELLAS

H6 | HOTEL LE PARC

H7 | HOTEL NU HOUSE
H8 | HOTEL REINA ISABEL
H9 | HOTEL 6 DE DICIEMBRE
H10 | HOTEL TAMBO REAL

GUAYAQUIL
CINCO ESTRELLAS

H11 | HOTEL SONESTA

H12 | GRAND HOTEL GUAYAQUIL
H13 | RAMADA

H14 | HOLIDAY INN

H15 | HM INTERNACIONAL
CUATRO ESTRELLAS

H16 | HOTEL DORAL

H17 | HOTEL GOLD CENTER

H18 | HOTEL CASTELL
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http://www.tripadvisor.com/

H19 | HOTEL GALERIA MAN GING
H20 | HOTEL RIZZO

CUENCA
CINCO ESTRELLAS

H21 ‘ HOTEL DORADO
CUATRO ESTRELLAS
H22 | HOTEL VICTORIA
H23 | HOTEL CRESPO
H24 | CORDERO

H25 | CUENCA

H26 | YANUNCAY

H27 | HOTEL ITALIA
H28 | HOTEL CONQUISTADOR
H29 | PRESIDENTE
H30 | SANTA ANA
Fuente: La autora, 2015

Elaborado por: La autora, 2015
Se presenta una descripcion de los hoteles seleccionados de los principales destinos del
Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca:

QUITO.
CINCO ESTRELLAS.
1. SWISSOTEL HOTEL.

Swissotel Quito es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en 12 de Octubre N24 - 460 y
Luis Cordero. Cuenta con 288 habitaciones y 489 plazas (Mintur, 2015).

2. DANN CARLTON.

Dann Carlton Hotel de lujo, se encuentra ubicado en Republica de El Salvador E4-377 e

Irlanda cuenta con 212 habitaciones con 580 plazas (Mintur, 2015).
3. JW MARRIOT.

J.W. Marriot hotel de lujo, se encuentra ubicado en Av.Orellana 1172 y Rio Amazonas

cuenta con 258 habitaciones con 516 plazas (Mintur, 2015).
4. SHERATON.

Sheraton es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Av. Republica de El Salvador N36-212

y NNUU cuenta con 172 habitaciones con 576 plazas (Mintur, 2015).
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5. HOTEL QUITO

Hotel Quito es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Av. Gonzalez Suarez N27-142 y

Muros cuenta con 225 habitaciones con 745 plazas (Mintur, 2015).
CUATRO ESTRELLAS
6. HOTEL LE PARC.

Hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Av. Republica del Salvador N34-349 e
Irlanda, posee 30 habitaciones con 58 plazas (Mintur, 2015).

7. HOTEL NU HOUSE.

Hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Mariscal Foch E6-12 y Reina Victoria,

tiene 57 habitaciones con 118 plazas (Mintur, 2015).
8. HOTEL REINA ISABEL.

Reina Isabel, hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Amazonas N23-44 y
Veintimilla posee 100 habitaciones con 200 plazas (Mintur, 2015).

9. HOTEL SEIS DE DICIEMBRE.

Hotel Seis de Diciembre es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Av. 6

de diciembre N21-120 y Ramén Roca posee 39 habitaciones con 95 plazas (Mintur, 2015).
10. HOTEL TAMBO REAL.

Hotel Tambo real de primera categoria, se encuentra ubicado en 12 de Octubre 670 y
Queseras del Medio posee 82 habitaciones con 184 plazas (Mintur, 2015).

GUAYAQUIL.
CINCO ESTRELLAS.
11. HOTEL SONESTA.

Hotel Sonesta es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Cdla. Vernaza Norte, Solar#1-2,

Mz. 1, posee 112 habitaciones con 392 plazas (Mintur, 2015).
12. GRAND HOTEL GUAYAQUIL.

Grand Hotel Guayaquil es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Boyaca 1506 y

Clemente Ballen posee 170 habitaciones con 360 plazas (Mintur, 2015).
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13. HOTEL RAMADA

Hotel Bramada es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Malecdn Simon Bolivar #606 y

Manuel Luzuriaga posee 76 habitaciones con 159 plazas (Mintur, 2015).
14. HOTEL HOLIDAY INN

Hotel Holiday Inn es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en un Conjunto Bahia Norte, Mz.
47, solar 21, posee 122 habitaciones con 258 plazas (Mintur, 2015).

15. HOTEL HM INTERNACIONAL

Hotel HM Internacional es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Cdla. Kennedy Norte,
Solar #7, Mz. 305, posee 50 habitaciones con 100 plazas (Mintur, 2015).

CUATRO ESTRELLAS
16. HOTEL DORAL.

Hotel Doral es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Chile 402 y Aguirre,
posee 59 habitaciones con 118 plazas (Mintur, 2015).

17. HOTEL GOLD CENTER.

Hotel Gold Center, es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Cdla.
Alborada 5ta. Etapa Av. Rodolfo Baquerizo Nazur, posee 36 habitaciones con 66 plazas
(Mintur, 2015).

18. HOTEL CASTELL.

Hotel Castell es un hotel de primera categoria se encuentra ubicado en Av. Miguel H. Alcivar
y Pumpilio Ulloa Cdla. Kenedy Norte, Calle Miguel Alcivar; tiene 38 habitaciones con 108
plazas (Mintur, 2015).

19. HOTEL GALERIA MAN-GING.

Hotel Galeria Man-Ging es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Calle
Nueve de Octubre #1608 y Garcia Moreno, dispone de 94 habitaciones con 187 plazas
(Mintur, 2015).

20. HOTEL RIZZO

Hotel Rizzo es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Clemente Ballen 319

y Chile, dispone de 53 habitaciones con 107 plazas (Mintur, 2015).
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CUENCA.
CINCO ESTRELLAS.
21. HOTEL DORADO.

Hotel Dorado es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Gran Colombia 7-87, dispone de
42 habitaciones con 73 plazas (Mintur, 2015).

CUATRO ESTRELLAS
22. HOTEL VICTORIA.

Hotel Victoria es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en la Calle Larga y

Borrero cuenta con 30 habitaciones con 62 plazas (Mintur, 2015).
23. HOTEL CRESPO.

Hotel Crespo es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Calle Larga 7-93 y
Luis Cordero tiene 40 habitaciones con 101 plazas (Mintur, 2015).

24. HOTEL CORDERO.

Hostal Cordero es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Bolivar 6-50 y

Borrero tiene 22 habitaciones con 60 plazas (Mintur, 2015).
25. HOTEL CUENCA.

Hotel Cuenca es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Borrero 10 69;
posee 30 habitaciones con 60 plazas (Mintur, 2015)

26. HOTEL YANUNCAY.

Hotel Yanuncay es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Vargas Machuca

10-70 y Lamar; dispone de 30 habitaciones con 64 plazas (Mintur, 2015).
27. HOTEL ITALIA.

Hotel Italia es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Av. Espafia y Huayna

Capac; dispone de 34 habitaciones con 63 plazas (Mintur, 2015).
28. HOTEL CONQUISTADOR.

Hotel Conquistador es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Gran

Colombia 6-65 dispone de 44 habitaciones con 66 plazas (Mintur, 2015).
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29. HOTEL PRESIDENTE.

Hotel Presidente es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Gran Colombia
6-59, dispone de 70 habitaciones con 126 plazas (Mintur, 2015).

30. HOTEL SANTA ANA.

Hotel Santa Ana es un hotel de primera categoria, se encuentra ubicado en Presidente
Cdrdova No. 11-49, dispone de 44 habitaciones con 88 plazas (Mintur, 2015).

2.2.2. ldentificar la meta general del problema.

Analizar los comentarios en linea (eWOM) de cada hotel seleccionado.

2.2.3. Identificar alternativas.
Determinar los criterios sobresalientes, presentes en los comentarios dejados por los

usuarios que constan en la pagina Tripadvisor y direccionados en cada hotel.

2.2.4. Valoracion.
Asignacién de 1 punto por cada aspecto mencionado en los comentarios alojados en

Tripadvisor, recalcando que existen alternativas ya sean aspectos positivos o negativos.

2.3. Criterios.
Se considera las cuatro dimensiones de la experiencia de Pine Il & Gilmore (2000) que son:
estética, evasion, aprendizaje, entretenimiento y tomando como referencia los elementos

evaluados en el estudio realizado por Gongalves Gandara et al. (2013).

2.3.1. Dimensioén Estética.
En el criterio de estética es donde el huésped disfruta del establecimiento, que se sienta en
un ambiente placentero, interesante y confortable. Se sienta a voluntad, en esta dimension

tenemos:

Tabla 4: Evaluaciéon de la experiencia: Dimension estética.

EVALUACION DE LA EXPERIENCIA: DIMENSION ESTETICA
Estética Positivo Negativo
Nimero Ndmero

Decoracion Hotel en General Hotel en General

Cuartos Cuartos

Restaurante Restaurante

Recepcion Recepcion

Total Total
Ubicacion Ubicacion Ubicacion
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Total Total
Entorno Paisaje Paisaje
Vista del cuarto Vista del cuarto
Vista del Hotel en General Vista del Hotel en
General
Total Total
Precio Hotel en General Hotel en General
Alimentacién en el Alimentacién en el
Restaurante Restaurante
Total-Precio Total-Precio
Prestigio Prestigio Prestigio
Total-Prestigio Total-Prestigio
Limpieza Cuartos Cuartos

Bafios de los Cuartos

Bafios de los Cuartos

Total

Total

Mantenimiento

Hotel en General

Hotel en General

Cuartos

Cuartos

Total

Total

Otros

Arquitectura del Edificio

Arquitectura del Edificio

Total — Otros

Total — Otros

Total- Estética

Fuente: (Gongalves Gandara et al., 2013)
Elaboracion: La autora, 2015.

Se pueden ir adhiriendo las alternativas segun los criterios encontrados en los comentarios
presentes en la pagina Tripadvisor de los hoteles participes en la investigacion.

Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto

mencionado.

2.3.2. Dimensién evasion.

En el criterio de evasion, sugiere que el

cliente se sumerja en lo que se ofrece, sea

escuchado y participe de las actividades, desconectarse de la vida cotidiana y relajarse, esté

en un ambiente acogedor, confortable y agradable, asi tenemos:

Tabla 5: Evaluacion de la Experiencia: Dimensién Evasion.

EVALUACION DE LA EXPERIENCIA:

DIMENSION EVASION

Evasién

Positivo

Negativo

Ndamero

Ndmero

Confort

Cuartos

Cuartos

Hotel en General

Hotel en General

Barios de los Cuartos

Bafios de los Cuartos

Ruidos en los Cuartos

Ruidos en los Cuartos

Accesos dentro del Hotel

Accesos dentro del Hotel
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Restaurante

Restaurante

Temperatura de los

Temperatura de los cuartos

cuartos

Aire Acondicionado Aire Acondicionado
Accesibilidad Accesibilidad

Olor en los cuartos Olor en los cuartos
No hay ruido Ruido

lluminacién del Hotel en
General

lluminacién del Hotel en
General

Total Positivo

Total Negativo

Alimentacién | Calidad de los Alimentos

Calidad de los Alimentos

Calidad de Bebidas

Calidad de Bebidas

Variedad de los Alimentos

Variedad de los Alimentos

Gastronomia

Gastronomia

Room service

Room service

Cafeteria Cafeteria
Restaurante Restaurante
Bar Bar

Horario del Restaurante

Horario del Restaurante

Total Positivo

Total Negativo

Facilidades Estacionamiento

Estacionamiento

Internet

Internet

Establecimientos
Comerciales

Establecimientos Comerciales

Actividades Nocturna

Actividades Nocturna

Total Positivo

Total Negativo

Servicios Hotel en General Hotel en General
Recepcion Recepcion
Restaurante Restaurante
Informacién Informacién
Reserva Reserva

Total Positivo

Total Negativo

Otros Desconectar &Relajar

Desconectar &Relajar

Mdsica

Mdusica

Total Positivo

Total Positivo

Total Evasiéon | Positivo

Negativo

Fuente: (Gongalves Gandara et al., 2013)
Elaboracion: La autora, 2015.

Se pueden ir adhiriendo las alternativas segun los criterios encontrados en los comentarios

presentes en la pagina Tripadvisor de los hoteles participes en la investigacion.

Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto

mencionado.
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2.3.3. Dimensién Aprendizaje.
En el criterio de aprendizaje, se espera que el huésped aprenda con los servicios ofrecidos
por el hotel o su interaccion con los empleados y pueda llevar consigo algo vivido, tenemos

asi:

Tabla 6: Evaluacion de la Experiencia: Aprendizaje/experiencia.

Evaluacion de la Experiencia: Dimensién Aprendizaje/experiencia
Aprendizaje Positivo Negativo
Ndmero NUumero
Otros Variedad de Huéspedes Variedad de Huéspedes
huéspedes Masificacion Masificacion
Ruido Ruido
Nifios Nifios
Total Total
Asistencia Botiquin Botiquin
Médica Total Total
Empleados Hotel en General Hotel en General
Recepcion Recepcion
Restaurante Restaurante
Limpieza Limpieza
Falta de Empleados Falta de Empleados
Total Total
Atencidn Hotel en General Hotel en General
Restaurante Restaurante
Personalizado Personalizado
Recepcion Recepcion
Total Total
Otros Historia del Hotel Historia del Hotel
Total Total
Total-
Aprendizaje

Fuente: (Goncgalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.

Se pueden ir adhiriendo las alternativas segun los criterios encontrados en los comentarios
presentes en la pagina Tripadvisor de los hoteles participes en la investigacion.
Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto

mencionado.

2.3.4. Dimension Entretenimiento.
El criterio de entretenimiento, se basa en ocupar la atenciébn de una persona, que el
huésped continie hospedado en el hotel y que regrese nuevamente, en conclusion el
establecimiento debe tener instrumentos de diferenciacion y de entretenimiento:
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Tabla 7: Evaluacion de la Experiencia: Entretenimiento

Evaluacion de la Experiencia: Entretenimiento
Entretenimient Positivo Negativo
° NUumero Ndmero
Instalaciones y | Piscinas Piscinas
Oferta Mpaseos Paseos
Complementari | _ : _ :
a Area para nifios Area para nifos
Actividades deportivas Actividades deportivas
Espacio para eventos Espacio para eventos
Espacio para Espacio para
fumadores fumadores
Total Total
Otros Horario de las Horario de las
instalaciones instalaciones
Total Total

Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.

Se pueden ir adhiriendo las alternativas segun los criterios encontrados en los comentarios
presentes en la pagina Tripadvisor de los hoteles participes en la investigacion.
Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto

mencionado.

2.4. Ejemplo de la metodologia aplicada con el Hotel El Dorado de la ciudad de
Cuenca.
Consideremos el hotel EL DORADO (Cuenca), posicionado en la categoria de lujo como
ejemplo, durante el periodo enero a diciembre del afio 2014 se analiz6 y se clasificd los

comentarios en linea que constan en la pagina Tripadvisor.
HOTEL EL DORADO

De acuerdo al catastro del Ministerio de Turismo (2015), el Hotel El Dorado es de cinco
estrellas, tiene 52 habitaciones con 104 plazas. A continuacién revisaremos la estructura

que se utilizé para la investigacion.

2.4.1. Explicacion de la parrillay gréfica.

Presentamos una explicacion de la parrilla que vamos a utilizar.
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Positivo Hotel 1 Comentario 19
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H1

Dimension Estética mummjiies-ESTETICA Positive o e e e ER A CH T E N ETCCENENENCTTEN
Hotel en Genensl 1
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| Suites 1
Elemento de la i Pastanpnte
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epoiin
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Ubkcagidn g"—’m

Total del
elemento de
la dimensién

P ais ajer

Vists de s habitscidn 1 1

Variable del *-—rm.r.mm-hn
elemento ntamno Caneral

Wiats el i @at o bk

Total de la
variable de
la dimensidn

Vista de la cafetsia
Wizt delbar

[Hotel en Gernwal 1 1 1
Habit wcin
Almansacion enel
[Rstawnanie 1
Tk a especial de
iy e £aemiBn
Il.wmdm'a

|Total

Precio

-
-
-
-
-
alals | awgonoi o ﬂ!h“.iﬁopa..m,._.

Figura 9: Explicacion de la parrilla
Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.

En la parte superior izquierda se indica el tipo de dimension: estética, evasion, aprendizaje o
entretenimiento, siguiendo la fila a lado derecho tenemos la alternativa para colocar si los
comentarios son positivos o negativos, continuando encontramos las siglas H1 que significa
Hotel uno; a cada hotel se le da una designacion para su posterior identificacion (H1, H2,
H3, etc.), seguimos y encontramos a la derecha las siguientes siglas C1, C2, C3, etc., que
utilizamos para designar a cada comentario encontrado en la pagina del hotel en

Tripadvisor.

En la columna derecha debajo del tipo de dimensién encontramos: los elementos de la
dimensién y a lado derecho de cada elemento se encuentra las variables del elemento. En la
columna de la parte derecha lo que se visualiza con amarillo es el total de cada variable y lo
de color verde es el total de cada elemento.

En la gréfica, tenemos:
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Porcentaje . B . Porcentaje
eWOM positive Dimensicn Evasion e\WOM negativo

DIMENSION EVASION

Hoteles
de Lujo *

HOTELES DE LLIO

h* eWOM negativo

eWOM positivo

Elemento de la dimension

Figura 10: Grafica de ejemplo. Dimensién evasion.
Fuente: La autora, 2015
Elaboracién: La autora, 2015.

En la gréfica en el titulo de la parte izquierda tenemos hoteles de lujo u hoteles de primera
categoria y el titulo de la parte superior encontramos el tipo de dimension: estética, evasion,
aprendizaje o entretenimiento, en lo que respecta a las barras se presenta lo siguiente: las
barras de color azul representa el eWOM positivo y las barras de color rojo representa el
eWOM negativo, sobre el eWOM positivo y negativo se encuentra el porcentaje que
representa segun el numero de respuestas encontradas en los comentarios analizados y
finalmente debajo de las barras los diferentes elementos de la dimension en este caso de la
dimensién evasion.

2.4.2. Comentarios en Tripadvisor Hotel El Dorado
1. Comentario. Comentado por el hotel.
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slgarless...
Boynton Beach, Florida

Critico Avanzado

* 31 opiniones

|!|.';l\:| 10 opinicnes scbre

— hoteles
@ Cipinicnes en 5
tivdades

15 votos Utiles

“hotel mas moderno que vimos en Cuenca”
@@(®)@)®) Escribio una opinion el 4 enero 2014

Esta opinicn ha sido traducida de forma automatica desde el inglés ; Qué es esto?

Traducida por: D

anguage Weaver

Mostrar traductiones automaticas  Si ) No( )

Excelente ubicacidn, personal super amable y experto personal,
fantasticas habitaciones, camas comodas y un mas que generaso
desayuno. No podriamos haber estado mas contentos con este hotel.
Sus tarifas eran comparables con el totalmente insatisfactoria San
Juan nos marchamos de temprano, y la calidad de Ias habitaciones y
comodidades eran muy superior.

¢ Qué te parecid esta traduccion? [ EETI el e 1wl )y] Calificala -

Se alojo el diciembre de 2013, viajd con los amigos

®@@E®®® Relacion calidad-precio @E®E®® Habitaciones
®®®®D Ubicacion @®EE® Limpieza
@ E e Calidad del descanso @E®E®E® Servicio

Figura 11: Comentario 1
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

2. Comentario. Comentado por el hotel.

Silvana G
Quito, Pichincha, Ecuador

Critico Avanzado

* 47 ppiniones

[fl.’;l\] 10 opiniones sobre

" hoteles

@ Opinionez en 15
ciudades

Q 28 votos (tiles

“Excelente servicio”
(®)®)®)(®)®) Escribié una opinidn el 9 febrero 2014

Estuvimos hospedados dos noches, |a suite que nos dieron nos
parecid muy bonita, la habitacion tiene dos tv, un bafio moderno. El
desayuno gue incluye en |a tarifa es realmente bueno con mucha
variedad para escoger entre fruta, panes, alimentos de sal, te
preparan omelet a tu gusto, la pasamos muy bien

Se alojo el febrero de 2014, viajo con la familia

(e)Ee)E® Hahitaciones
@@ | impieza
@EE®® Senicio

(e)eNex®i® Relacidn calidad-precio
®®EE® |bicacion
®EEEE® Calidad del descanso

Figura 12: Comentario 2
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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3. Comentario. Comentado por el hotel.

robertoloaizads

Critico Novato

Tﬁ? 4 ppiniones

= Opiniones en 3
= ciudades

Q 3 votos dtiles

“Stiper acogedor *
@@ ®}@)®) Escribid una opinidn el 23 abril 2014

Me hospede en el hotel para hacer un recorrido por cuenca y sus
alrededores. Desde que el personal [0 reciben en el aeropuerto uno se
da cuenta de la calidad del trato que va a recibir durante su estadia.
Muy amable todo el personal. El desayuno es lo suficiente para
satisfacer el apetito hasta la hora de almuerzo ademas de ser muy
variado. Los cuartos son lo suficientemente espaciosos bafios muy
limpios todo muy bien decorado. La forma como se podria mejorar el
hotel seria con un jacuzzi alado del sauna y del bafio turco que
tambien son muy acogedores

Se alojd el abril de 2014

Figura 13: Comentario 3
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
4. Comentario. Comentado por el hotel.

RichardWy...
Londres, Reine Unido

Critico Intermedio

* 14 opinicnes

= T opiniones sobre
"~I.T.'" hoteles

gy, Opiniones en 8
== ciudades

14 votos dtiles

“El Dorado definitivamente no es oro.”

@O0 Escribio una opinian el 25 abril 2014
Esta opinion ha sido traducida de forma automéatica desde elinglés ; Qué es esto?

Traducido por: [

nouage Weaver e

Mestrar traducciones automaticas  Si(e) No ()

Mo te alojes en este hotell El alojamiento es pero con un olor
constante de la gasolina adecuado en los pasillos. Si, esta
centralmente situado, pero mi queja principal preccupacion el
restaurante. Estabamos en un grupo de 23 gue viajan con Thomas
Cook, que eran excelentes, y no dudaria en recomendar como una
empresa de viajes. Sin embargo, como un diabético, tengo que comer
a intervalos regulares, pero después de haber pedido nuestra cena a
las & de la tarde, nos tiene que esperar hasta las 8.50 antes de la
cocina producidos 2 tazones de sopa, v esto fue solo después de que
tenia casi perdido mi Temper, la guia de viaje habia discutido con el
personal y el gerente del restaurante decidio esconderse en la cocina
para evitar enfrentamientos. También el personal evitar cualquier
solicitud de los diners, ignorando ellos mas de ri €l tiempo. Pero Ia
situacion alcanzo proporciones increibles cuando un grupo de seis
personas también con nuestro grupo tuvimos que esperar mas de un
cercano Last 800 horas tras su orden habian tomado en ese momento
tuve que dejar el restaurante antes de mi salud comenzo a sufrir
debido a mi ira. Rt el restaurante se disculpd y me ofrecieron una copa
de vino. Gran ofertal no les importa sobre sus clientes' y si tienes la
desgracia de alojarse en esta terrible establecimiento comer fuera en
cualquier lugar, he estado en hoteles de todo el mundo, y nunca he
experimentado tan pésimo servicio pésimo y tal actitud del personal
del restaurante y la m gerente.

Figura 14: Comentario 4
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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5. Comentario. Comentado por el hotel.

“Excelente hotel con muy buena comida”
@(®@®@@®) Escribid una opinidn el 4 mayo 2014

() mediante dispositivo mdvil

ChristianyMartha N , .
Hace muchos anos estuvimos en este hotel ¥ feniamos un buen

Critico Intermedio recuerdo. Llegamos a ofro hotel pero nos fue mal. Pasamos para

Y 14 opiniones comer algo en el restaurante de El Dorado ( Came seca estupenda,

(=) :f;P:”if'“ES sobre picada Cuencana, Pollo con pifia)con la buena noticia que habia

— OIEIEs . - .

Q st i disponibilidad. Gracias Pedro! Desayuno muy completo. No falto nada.
Youns Utiles

Bar muy cémodo y tranquilo. Muy recomendado

¢ Te parecid afil esta opinidn? 1 [

Figura 15: Comentario 5
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

6. Comentario. Comentado por el hotel.

=T

“gran hotel”
®@@@® Escribié una opinidn el 4 mayo 2014

Daniel E me encanto este hotel es muy tranguilo y ubicado en pleno centro de
la ciudad, totalmente recomendado para pasar un agradable momento

Critico Avanzado . _— . .
en esta hermosa ciudad, la habitacion estuvo increible y el personal es

X 20 opiiones cordial y servicial no importa la hora a la que liegues al hotel
I'JI.‘;I"' 8 opiniones sobre
— hoteles o Te parecid Uil esta opinién? 1 o

Q 12 votos Otiles

Figura 16: Comentario 6
Fuente: (Tripadvisor, 2015)
Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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7. Comentario. Comentado por el hotel.

dn
Laguna Beach, Calfornia

Critico Principiante
& opinicnes

e 4 opiniones sobre

I‘~|-__-'f'| hoteles

@ Opiniones en &
ciudades

Q 20 votos Utiles

“Maravillosa ubicacion y servicio asombroso”
(e)(@)(®)®)®) Escribio una opinion el 13 mayo 2014

Esta opinion ha sido traducida de forma automatica desde el ingles ; Qué es esto?

Mostrar traducciones automaticas  Si (e No() Traducido por: D

anguage Weaver i

Este hotel ha sido una demostradas ganador una y otra vez para miy
mis amigos. Durante los Ultimos afios me he alojado alli 4 0 5 veces.
MNunca me han decepcionado. Por el dinero, este hotel no es salo un
gran descubrimiento pero esta situado justo en el corazon de Cuenca
y central de todas las tiendas y a unos pasos de la plaza del centro de
la ciudad y centro de la ciudad. El servicio es eficiente y muy
razonable. El desayuno esta incluido en el precio de la estancia es
deliciosa. Si necesitas algo que el personal esta alli en minutos y
hablan inglés en todo el hotel. Hablo espafiol, pero para otros puede
ser una buena ventaja.

Las habitaciones que dan a la calle son hermosas ya que'LL.

DN.

£ Qué te parecio esta traduccion? JTET e @il Tl Calificala ~

Se alojo el mayo de 2014, viajo con los amigos

®@@®® Relacion calidad-precio EXEXEEN® Habitaciones
®@®@®® Ubicacion EXEEEE® Limpieza
®@®@®E®® Calidad del descanso ®EEEE® Servicio

Figura 17: Comentario 7
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

8. Comentario. Comentado por el hotel.

CarlosCevallos
Quite, Ecuador

1 opinian

Q 1 voto Gtil

“Experiencia Perfecta”

@}@)@)@®@)®) Escribid una opinidn el 1 junio 2014

Mi estadia en el Hotel El Dorado fue poco gue Perfecta, tienen buena
atencion, buen personal atento a tus requerimientos, y muy buenos los

cuartos con excelentes instalaciones, sin lugar a dudas es mi casa al
llegar a CUENCA.

& Te parecid atil esta opinidn? BEl< 1 -

Figura 18: Comentario 8
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Fuente: (Tripadvisor, 2015)
Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

9. Comentario. Comentado por el hotel.

Sergio F
akarta, Indonesia

Critico Experto
53 opinicnes

@ 11 opinicnes sobre

hoteles

@ Opinicnes en 17
civdades

Q 58 votos Otiles

“Moderno y bien situado™
@)eX @)@ ) Escribid una opinian el 24 junio 2014

Esta opinion ha sido traducida de forma automatica desde el inglés ; Qué es esto?

Mostrar traducciones automaticas  Si (e Mo () Traducido por: D
El dorado es un hotel muy cémodo y moderno hotel, muy bien situado
en la calle principal de Cuenca, a una cuadra de la plaza principal. Las
habitaciones estan limpias y la cama es muy comoda. Tiene un muy
buen desayuno buffet y ofrece servicio de traslado gratuito al
aeropuerto. Puede que no tenga el "encanto” de los hoteles ubicados
en antiguas casas coloniales, pero es una muy buena relacion calidad-
precio v muy comoda, con un personal muy servicial.

£Qué te parecio esta traduccion? YT ETRTET )] Calificala =

Se alojd el junio de 2014, viajd solo

@®@®O Relacion calidad-precio @EE®O Habitaciones
@E®®® Ubicacion @EE®O Limpieza
@®@®® Calidad del descanso @ExEEO Servicio

Figura 19: Comentario 9
Fuente: (Tripadvisor, 2015)
Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

10. Comentario. Comentado por el hotel.

Micolas P
CQuite, Ecuador

Critico Avanzado

* 32 opiniones

16 opiniones sobre
hoteles

@ Opiniones en 15
ciudades

15 votos dtiles

“El mejor precio para negocios”
(@}@@¥®X) Escribid una opinién el 1 agosto 2014

Si elijes un hotel para negocios por el precio este es la mejor opcion.
Tiene caracetristicas que los hacen no tan perfecto. las habitaciones
son peguefias, un poco incomodas para trabajar en tu computador. El
bafio es un poco antiguo y también incomodo. La cama es de buena
calidad. Si te toca el Uitimo piso el ascensor no llega, v debes subir
escaleras, un poco molesto si llegas con maletas. Si elijes un hotel por
el gimnasio, definitivamente no es la mejor opcion, es completo si, pero
muy pequefio, tiene una caminadora. una eliptica v una bicilceta. con
un solo televisor, si estas solo no hay problemas, pero con una
persona mas se llena y no puedes realizar ejercicio a tu gusto. El
desayuno es muy limitado, sin embargo para los amantes del tocino
definitvamente el mejor. En conclusion un hotel a buen precio con
necesidades basicas para un viaje de negocio. Lo mas interesante del
hotel es la ubicacidn en el Centro, donde puedes salir a caminar
trangquilamente ir a restaurantes entre otras cosas.

Consejo sobre las habitaciones: Mo elijas el dltimo piso
Yer mas recomendaciones relativas a las habitaciones

Se alojo el junio de 2014, viajo de negocios

@EEE) Relacidn calidad-precio @EEEE Sanicio
EXEXEE® | bicacion

Figura 20: Comentario 10
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Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

11. Comentario. Comentado por el hotel.

Un miembro de
TripAdvisor

“El ruido no permite dormir”
(®)@@®)() Escribid una opinidn el 2 agosto 2014

Desde las Tam el ruido de la calle, meseros, y gente que cruza los
pasillos del hotel no permite descansar a los huéspedes.

La comida es buena y las habitaciones comodas; Gnicamente tener en
consideracion el ruido.

Hotel recomendado...._.

Se alojé en agosto de 2014

Figura 21: Comentario 11

Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

12. Comentario. Comentado por el hotel.

Ana Carolina |
Quito, Ecuador

Critico Experto

100 opiniones

21 opiniones sobre
hoteles
= Opiniones en 18
"= cjudades

Q 24 votos (ties

“Bien ubicado”
®@@®) Escribidé una opinidn el 8 agosto 2014

Este hotel esta muy bien ubicado en el centro de la ciudad de Cuenca,
tiene buenos servicios, buenas habitaciones. Su cafeteria esta abierta
siempre y tiene buena comida y buen ambiente. Recomiendo llegar en
hotel El dorado

Se alojo en julio de 2014, viajd con la familia
& Te sinvid esta opinion? 1 -

Verlas 15 opiniones de Ana Carolina | para Cuenca
Pregunta a Ana Carolina | sobre El Dorado Hotel

Figura 22: Comentariol2
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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13. Comentario. Come

ntado por el hotel.

55583
Guayaquil, Ecuador

Critico Experto

P S5 opiniones

15 opiniones scbre
hoteles

@ Opinicnes en 32
civdades

23 votos Utiles

“Muy buen hotel”
(@®X®X®) ) Escribid una opinidn el 14 agosto 2014

Esta opinion ha sido traducida de forma automatica desde el inglés ;Qué es esto?

Mostrar traducciones automaticas Si(e) Mo () Traducido por: D

AnQuage Weaver e

Reservamos 2 noches a finales de julio.

El hotel esta a una manzana de la plaza principal de Cuenca. La
habitacion es de tamafio medio, con una cama king size y un gran
cuarto de bafio completo.

Su propio restaurante esta junto al vestibulo, el cual tiene muy buenos
platos, y sirve un buffet muy interesante.

Tiene aparcamiento privado y servicio.

El personal es muy servicial y dispuesto a hacer cualguier casa para
hacer que su estancia sea maravillosa.

El acceso a internet wi-fi en todas partes, desde el vestibulo hasta la
habitacion.

El Onico inconveniente es que esta situado en una calle concurrida,
con un montan de tiendas de electronica, gue empieza a tocar musica
en 9-10 am. Esto no fue ningin problema para nosotros, ya que nos
despertamos temprano.

Sin duda recomendaria este hotel

£ Qué te parecio esta traduccion? TG el i 1wl Calificala ~

Se alojo el julio de 2014, viajo en pareja

@®®®® Ubicacion @EEEE Servicio
@exevexe) Calidad del descanso

Figura 23: Comentariol3
Fuente: (Tripadvisor, 2015)
Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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14. Comentario. Comentado por el hotel.

EKSLE
Bonn, Alemania

Critico Experto
330 opinicnes

559 opiniones sobre
hoteles
gy Opiniones en 88
= rivdades

Q 238 votos (tiles

“modernes Hotel im Herzen Cuencas”
(@)e)@)®@) ) Escribid una opinion el 20 agosto 2014

[ Google Traductor ]

Der erste Eindruck war nicht sehr positv, hat man doch ein ziemlich
modernistisches Hotel in die vorhandenen Fassaden reingequetscht.
Die schicken Glastlren (die grofen Fenster im Restaurant-Bereich
ebenso) sind nicht ganz dicht, so dass es in der Lobby (und halt auch
im Restaurant) furchtbar zieht. Check-in ging schnell, aber die Aufzige
sind dann ein Engpass beim Bezug der Zimmer oder auch sonst. Die
Lage des Hotels ist ziemlich zentral, so dass alles gut zu Fui zu
erreichen ist.

Die Zimmer im 6. und aufgepflanzten 7. Stock scheinen ganz neu zu
sein, bieten dafur - wenn zur richtigen Seite gelegen - eine grandiose
Aussicht auf die Kathedralel Vor allem auch bei Nachtl

Unser Zimmer war modern eingerichtet. Das freie W-LAN funktionierte
einwandfrei.

Das Abendessen wurde serviert, und war gut, aber die Portionen
waren etwas mickrig. Aukerdem gab es, weil Sonntag Abend, keine
alkoholischen Getranke.... --( Das Frihsticksbuffet war sehr gut und
grofizigig!

Se alojé el septiembre de 2013, viajd en pareja

@EEE) Habitaciones
(@EEE) Limpieza
ExXeEE) Servicio

Figura 24: Comentario 14
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

Segun Google Traductor:

“La primera impresion no fue muy influjo positivo, mas que un hotel bastante modernista ha
hacinados en las fachadas existentes. Las puertas de cristal elegantes (los grandes
ventanales en la zona del restaurante, asi) no estdn muy cerca, por lo que en el vestibulo (y
dejan también en el restaurante) terriblemente tira. El registro fue rapido, pero los ascensores

son entonces un cuello de botella en cuanto a las habitaciones o en otros lugares. La

ubicacion del hotel es bastante céntrico, asi que todo es facilmente accesible a pie.

La habitacién en el piso sexto y séptimo lucia parece ser nuevo, ofrecerlo - si se encuentra en

el lado derecho - una vista grandiosa de la catedral! Especialmente por la noche!

Nuestra habitacion era moderna. La conexion inalambrica gratis funcionaba perfectamente.

La cena fue servida, y era bueno, pero las raciones eran un poco débil. Hubo también porque

la noche del domingo, no hay bebidas alcohdlicas. :-( El desayuno buffet era muy bueno y

generoso”.
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15. Comentario. Comentado por el hotel

“Mis vacaciones en Cuenca:)”
(®)@)(@)®)®) Escribia una opinidn el 31 agosto 2014

Karlagianella Cuenca es una ciudad maravillosa que enamora,también lo ha hecho
Guayaquil, Ecuador El Dorado Hotel sudecoracion,ambiente, seguridad.su deliciosa
gastronomia y sobre todo 1a excelencia en atencion al cliente es
valiosa y digna de mencionar gracias por todo’)

Critico Principiante

2 opiniones
& UPE”E;"“' en s Consejo sobre las habitaciones: En recepcion encontraras al mejor
Cludades . . L
Q 2 volos Gt personal en atencion al cliente del Hotel Mauricio uno de ellos y...
WOIDE ULles P . . . .
Ver mas recomendaciones relativas a las habitaciones

Se alojd en agosto de 2014, viajd con la familia

@@EE®E® (Jpicacidn EEEEE | impieza
EEEEE® Servicio

Figura 25: Comentario 15
Fuente: (Tripadvisor, 2015)
Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

Consulta qué habitaciones prefieren los viajeros

“En recepcidn encontraras al mejor personal en atencidn al cliente del Hotel Mauricio uno de ellos v
Darwin en el Restaurant geniales:)” (Karlagianella)

@®@@® 31 ago 2014

“Mo elijas el (ltimo piso” (861nicolasp)
1 ago 2014

“Lavista de los cuartos es perfecta, una linda vista de Cuenca” (CarlosCevallos)
@@®EE 1 jun 2014

‘mientras mas alto estas mas vas a descansar, en ruido del frafico puede serun poco maolesto en las
mananas” (582daniele)

@XEEEE) £ may 2014

Figura 26: Consejo sobre habitaciones
Fuente: (Tripadvisor, 2015)
Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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16. Comentario. Comentado por el hotel.

Tom C
Quite, Ecuador

Critico Experto
66 opiniones

15 opiniones sobre
hoteles
7= Opiniones en 18
S riudades

Q 14 votos (tiles

“excelente ubicacion”
@@@@®) Escribid una opinidn el 10 actubre 2014

|deal para reuniones de negocio en Cuenca, esta ubicado en el centro
muy cerca de los sectores donde se ubican las empresas mas
importantes, el servicio es bueno y en comida yo recomiendo |2
entrada que tienen como pasabocas que s una especie de galletas
con salsa de tomate picado, buenisimo.

Se alojo en octubre de 2014, viajé de negocios

®®®EO Calidad/precio ®BEPO) Senicio
®®@E) Ubicacidn

Figura 27: Comentario 16
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

17. Comentario. Comentado por el hotel.

Any\era
Qluito, Ecuador

Critico Principiante
& opinicnes

(i 6 opiniones sobre
" hoteles
= Opiniones en 8

" ciudades

Q 3 votos (files

“CERCA DETODO”
@®@@@®() Escribic una opinidn el 18 octubre 2014

Ubicacion en el Centro Historico y comercial de la ciudad de Cuenca;
se tiene cercanas agencias bancarias, entidades de gestion y sitios
turisticos tan emblematicos como la Catedral; lo que permite recorrer a
pie, sin requerir tomar transporte.

Desayuno buffet con variedades nacionales. Habitaciones confortables
y si se requiere, servicio de peluqueria a la habitacion.

Muy buena experiencia.

Se alojo en octubre de 2014, viajd con los amigos

Figura 28: Comentario 17
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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18. Comentario. Comentado por el hotel.

alexforo
Paiz Wasco

Critico Experto

70 opiniones

25 opiniones sobre
hoteles
=, Opiniones en 28
= ciudades

Q 44 votos (tiles

“Excelente hotel”
(@)@)@)®)®) Escribid una opinidn el 28 noviembre 2014

El hotel El Dorado es un excelente hotel: situado en el centro de
Cuenca y con un servicio atento y eficaz. Les pedimos una gestion
para encontrar un coche que nos llevara hasta Guayaquil parando en
el Parque Nacional de Cajas y nos encontraron un conductor- guia
insuperable de nombre Roman. Una maravilla. No hubieéramos bajado
tan tranquilos en medio de una densa niebla hasta Guayaquil mas que
con un conductor tan experto como €l. La habitacion espléndida:
grande, limpia, comoda y silenciosa. ¥ con todas las
comodidades Buen desayuno y buen bar para fomarse unas cernvezas.
Es un hotel gue se llena de ejecutivos entre semana, por algo

sera.. Totalmente recomendable.

Se alojo en noviembre de 2014, viajo en pareja

EEEE® Calidadiprecio ExENEEE Habitaciones
EEEEE Senicio

Figura 29: Comentario 18
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)

19. Comentario. Comentado por el hotel.

Amalia 5
1 opinion

“Restaurante Goda”

(e}@)}@)@)®) Escribio una opinidn el 29 diciembre 2014

Realmente les podemos recomendar este restaurant, excelente
calidad, precio y atencién. De lo mejor que hemos probado en

Cuenca. Tanto las carnes como pastas excelentes, en su punto.
Excelente ambiente. Vengan, no se van a arrepentirl

Se alojd el diciembre de 2014, viajd con la familia

Figura 30: Comentario 19
Fuente: (Tripadvisor, 2015)

Elaboracion: (Tripadvisor, 2015)
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Con la informacion recolectada de los comentarios de Hotel EI Dorado en Cuenca, de la pagina de Tripadvisor de enero a diciembre de 2014
se procede a dar la puntuacién de 1 punto por cada aspecto mencionado dentro de cada comentario.

2.4.3. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimension Estética.
En la dimension estética se analizan tanto los aspectos positivos como los negativos de cada comentario de la pagina del hotel en Tripadvisor,

asi tenemos:
Dimensioén: Estética -Positivo.

En esta dimension Estética-Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gongalves Gandara et al., 2013), pero
gue se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimension estética de la pagina del

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.

Tabla 8: Ejemplo: Dimensién Estética-Positivo.

H1
C1|C2|C3|(C4|C5|C6|C7|C8|C9|C10 |Cl11 |C12 |C13 |C14 |C15 C16 |C1l7 |C18 |C19

Hotel en General 1
Habitacion 1 1 1
Suites 1
Restaurante

Estética Positivo

Decoracion -
Cafeteria

Recepcion
Vestibulo
Total
Ubicacion 1 1 1| 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total
Paisaje
Vista de la habitacidn 1 1 2
59

U1 |O|O |0 |0 |k |W|F

[EEN
N

Ubicacion

[
N

Entorno




Vista del Hotel en
General

Vista del restaurante

Vista de la cafeteria

Vista del bar

Total

Precio

Hotel en General

Habitacion

O|W|N|O|O|O |O

Alimentacién en el
Restaurante

[ERN

Tarifa especial de fin
de semana

Lavanderia

Total

Prestigio

Prestigio del hotel

Total

Limpieza

Habitacion

Boutique

Alfombra

Hotel en General

Banos

Pasillos

Restaurante

Total

Mantenimiento
o Mejora

Hotel en General

Habitacion

R [(N[WO o |k |O0|0O|N(Fk |k |s (OO

Calibrar el agua de la
habitacion

o

Ventanas
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Piscina

Bar

Restaurante
Total
Arquitectura del
Otros Edificio

Total 0
Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracion: La autora, 2015.

Dimension Estética- Negativo.

W | O |O|o

En esta dimensién Estética- Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Goncalves Gandara et al., 2013), pero
gue se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimension estética de la pagina del

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asighando 1 punto.

Tabla 9: Ejemplo: Dimensién estética-negativo

H1
C1|C2|C3|C4|C5|C6|C7|C8|C9|C10|C11|C12 C13|C14 |C15|Cl6 |C17|C18 |C19

Estética Negativo

Hotel en General

Habitacion

Suites

Restaurante

Decoracidn
Cafeteria

Recepcion
Vestibulo
Total 0
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Ubicacién Ubicacion
Paisaje
Vista de la habitacién
Vista del Hotel en General
Entorno Vista del restaurante
Vista de la cafeteria
Vista del bar
RS T I O O
Hotel en General
Habitacion
Alimentacidn en el
Precio Restaurante
Tarifa especial de fin de
semana
Lavanderia
|
Prestigio lprestigo | | | | | | | | | | | [ | | | | | | | ||
Limpieza Habitacién
Boutique
Alfombra
Hotel en General
Bafios
Pasillos
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Restaurante
Total 0

Mantenimiento | Hotel en General

Habitacién
Calibrar el agua de la
habitacién

Ventanas

Piscina

Bar

Restaurante
Total 0
Otros Arquitectura del Edificio

Total 0
Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.

2.4.4. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimension Evasion.

En la dimensién evasion se analizan tanto los aspectos positivos como los negativos de cada comentario de la pagina del hotel en Tripadvisor,

asi tenemos:
Dimension de Evasién- Positivo.

En esta dimensién Evasion- Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gongalves Gandara et al., 2013), pero
que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimension evasion de la pagina del

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.
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Tabla 10: Ejemplo: Dimensién Evasién positivo

H1
Evasion Positivo
C1/C2(C3|C4|C5|C6|C7|C8({C9|C10|C11|C12|C13|C14|C15|Cl1l6|C17|C18|C19

Habitaciones 1 1 1 1 1 1 1 7
Habitacion grande 1 1 2
Habitacion mediana 1 1
Balcon 0
Instalaciones en las habitaciones 1 1 2
Closet de las habitaciones 0
Cama de la habitacion 1 1 1 1 4
Bombones en la cobertura de la
cama 0
Hotel en General 1 1 2
Bafios de las habitaciones 1 1 2
Amenities 0

Confort Almohadas 0
Toallas 0
Television 1 1
Sin Ruido en la habitacién 1 1
Accesos dentro del Hotel 0
Restaurante 0
Cafeteria 0
Accesibilidad 0
Olor en las habitaciones 1 1
Sin ruido en el Hotel en General 1 1
Iluminacidn 0
Total 24
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Alimentacion

Coctel de bienvenida

Calidad del Desayuno

Variedad del Desayuno

Calidad de los Alimentos

Calidad del Almuerzo

Variedad de los Alimentos

Calidad de la Cena

Variedad de la Cena

Tiempo de servicio de comidas

Jugo natural

Room service

Postres

Cafeteria

Restaurante

Bar

Variedad del bar

Café del Lobby

Horario del Restaurante

O O|IO|N|kR|[PR|IO|O|O|0O|0O|R|(FRP|IO(N|+|V

Total

2

S

Facilidades

Estacionamiento

Internet

Computadora

Agencias bancarias

Entidades de gestién

Sitios Turisticos

Establecimientos Comerciales

Actividades Nocturnas

Total Positivo

OOk |W|R |k |O|N|[F~
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Servicios

Hotel en General

Recepcion

Restaurante

Eventos

Ama de llaves

Informacién

Llamadas — habitacién

Reserva

Peluqueria

Alquilar auto

Conductor

Minibar

Bar

Aire Acondicionado

Calefén

Transfer

Check in

Total Positivo

O R |PrOO0O|IO|R |k |PR|IOjOj/O|O|O|OC|O |+

Otros

Desconectar &Relajar

Ambiente

Mdsica

Hospitalidad

Hotel para negocios

Hotel para familia

Placer

Sencillo

Total Positivo

oo jO|NVM OO (W

Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.
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Dimension Evasion - Negativo.

En esta dimensién Evasion- Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Goncgalves Gandara et al., 2013), pero
gue se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimension evasion de la pagina del

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asighando 1 punto.

Tabla 11: Ejemplo: Dimensién evasion negativo

H1
Cl1|C2|C3|C4|C5|C6|C7|C8|C9|C10|C11|C12|C13|C14|C15|C1l6|C17|C18|C19
Habitacion 1
Habitacion pequefiia 1
Balcon
Instalaciones en las habitaciones
Closets habitaciones
Cama de la habitacion
Hotel en General
Bafios de las habitaciones 1
Amenities
Almohadas
Toallas
Televisidon
Ruido en la habitacidn 1
Accesos dentro del Hotel 1 1
Restaurante
Cafeteria
Olor en las habitaciones
Ruido en el Hotel en General 1
lluminacidn
Total Negativo
Alimentacion | Coctel de bienvenida

Evasion Negativo

Confort

N OR|OO|O|N|R|O|O|O|O|R|O|O|C|O|O|R|F

67



Calidad del Desayuno

Variedad del Desayuno

Calidad de los Alimentos

Calidad del Almuerzo

Variedad de los Alimentos

Calidad de la cena

Variedad de la cena

Cantidad de la cena

Tiempo de servicio de comidas

Jugo natural

Postres

Room service

Cafeteria

Restaurante

Café del lobby

Bar

Variedad del bar

Horario del Restaurante

Total Negativo

~|OO|R|O|R|IO|O|O|OC|O|R|O|O|O|OC|O|F

Facilidades

Estacionamiento

Internet

Computadora

Agencias bancaria

Entidades de gestién

Sitios turisticos

Establecimientos Comerciales

Actividades Nocturnas

Total Negativo

Servicios

Hotel en General

Recepcion

Restaurante

Eventos
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Ama de llaves
Informacién
Llamadas- habitacién
Reserva

Peluqueria

Alquilar auto
Conductor

Minibar

Caja de seguridad
Bar

Aire Acondicionado
Calefén

Transfer

Check in

Total Negativo 1
Desconectar &Relajar
Ambiente

Mdsica

Hospitalidad

Hotel para negocios
Hotel para familia
Placer

Sencillo

Otros Total Negativo 0
Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.

2.4.5. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimension Aprendizaje
En la dimension aprendizaje se analizan tanto los aspectos positivos como los negativos de cada comentario de la pagina del hotel en

Tripadvisor, asi tenemos:
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Dimension Aprendizaje-Positivo.

En esta dimension Aprendizaje- Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Goncalves Gandara et al., 2013),
pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimension aprendizaje de la

pagina del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.

Tabla 12: Ejemplo: Dimensién Aprendizaje- positivo.

Aprendizaje Positivo H1 | ‘

Cl |C2 |[C3 |C4 |[C5 |C6 |[C7 ([C8 [C9 [C10 |C11 |C12 |C13 |C14 |C15 |Cl6 |C17 |C18 |C19

Variedad de
Huéspedes

Masificacion
Otros huéspedes Ruido

Ninos
Total s
Asistencia Botiquin

Médica Total .

Hotel en
General 1 1 1 4
Formacion
hotelera 1 2
Gerente
General
Recepcion
Restaurante
Cafeteria

Empleados

O|O0O|0O |O|O

Limpieza
Falta de
Empleados
Eventos 0

o
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Botones 0
Camareros 0

Total 6

Hotel en
General 1 1] 1 1 1 1 6
Gerente
General

Restaurante 1 1 1
Recepcion
Botones

Atencién
personalizada

Camareras
Meseros

Total 10
Historia del
Hotel
Hospedaje por
Otros segunda vez 1
Seguridad 1
Total

Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracion: La autora, 2015.

OO |0O |~ |Ww|O

Dimension Aprendizaje —Negativo

En esta dimension Aprendizaje - Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Goncalves Gandara et al., 2013),
pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimensién aprendizaje de la

pagina del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.

Tabla 13: Ejemplo: Dimensién aprendizaje-negativo.

H1 |
c1[c2 [c3 [ca[c5 [c6 [c7 [c8 [c9 [c10 [c11 [c12 [c13 [caa [c15 [c16 [c17 [ci8 [ci9 |

Aprendizaje Negativo
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Otros huéspedes

Variedad de
Huéspedes

Masificacion

Ruido

Ninos

Total

Asistencia
Médica

Botiquin

Total

Empleados

Hotel en
General

Formacion
hotelera

Gerente
General

Recepcion

Restaurante

Cafeteria

Limpieza

Falta de
Empleados

Eventos

Botones

Camareros

Total

Atencion
Personalizada

Hotel en
General

Gerente
general

Restaurante

Recepcion

Camareros

Meseros

O |O(O|F |k
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Ama de llaves 0

Total 2
Historia del
Hotel
Hospedaje por
Otros segunda vez
Seguridad
Total 0
Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)

Elaboracién: La autora, 2015.

2.4.6. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimension Entretenimiento

Dimensién entretenimiento- Positivo

En esta dimension Entretenimiento - Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gongalves Gandara et al., 2013),
pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimensién entretenimiento de la

pagina del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.

Tabla 14: Ejemplo: Dimensién Experiencia- positivo.

H1
C1|C2|C3|C4|C5/C6|C7|C8|C9|C10|C11|C12|C13|C14|C15|C16|C17|C18|C19

Entretenimiento Positivo

Piscinas

Vestidores para piscina

Muebles de la piscina

Instalaciones y

Oferta Sauna 1
Complementaria Turco 1
Jacuzzi 0

Spa 0

Hidromasaje 0
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Gimnasio 0
Maquina de trotar 0
Paseos 0
Area para nifios 0
Piano 0
Bicicletas 0
Casino 0
Actividades Deportivas 0
Lectura 0
Espacio para Eventos 0
Espacio para Fumadores 0
Instalaciones en general 0
Area exterior anexa a la

cafeteria 0
Total 2

Otros Horario de las instalaciones
Total 0

Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)

Elaboracién: La autora, 2015.

Dimension entretenimiento- Negativo

En esta dimension Entretenimiento - Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gongalves Gandara et al.,
2013), pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimensién

entretenimiento de la pagina del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.

Tabla 15: Ejemplo Dimensién Entretenimiento- negativo

Entretenimiento Negativo H1 ‘ |
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C1

C2

Cc3

C4

C5

C6

Cc7

Cc8

C9

C10

Ci1

C12

C13

Cl4

C15

C16

C17

C18

C19

Instalaciones y Oferta
Complementaria

Piscinas

Vestidores para piscina

Muebles de la piscina

Sauna

Turco

Jacuzzi

Spa

Hidromasaje

Gimnasio

Maquina de trotar

Paseos

Area para nifios

Piano

Bicicletas

Casino

Actividades Deportivas

Lectura

Espacio para Eventos

Espacio para Fumadores

Instalaciones en general

O|0O|0O|0O|0O|0O|O|O|O|O|O | |O|O | |O

Area exterior anexa a la
cafeteria

o

Total

Otros

Horario de las instalaciones

Total

Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracion: La autora, 2015.
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2.4.7. Ejemplo de Hotel El Dorado: Resumen de Dimensiones.

Finalmente se elabora un resumen de todas las dimensiones:
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Tabla 16: Resumen de las Dimensiones de la Experiencia Hotel El Dorado

. .. Elementos
Dimension de la Cuenca
.. evaluados
experiencia evaluada (G |
(Pine Il & Gilmore, . ongalves Positivos Negativos
2000 Gandara et al.,
) 2013) H1 % H1 %
Decoracién 5 17% 0 0%
Ubicacion 12 40% 0 0%
Entorno 2 7% 0 0%
Precio 4 13% 0 0%
a) Estética Prestigio 1 3% 0 0%
Limpieza 3 10% 0 0%
Mantenimiento 3 10% 0 0%
Otros 0 0% 0 0%
TOTAL ESTETICA 30 25% 0 0%
Confort 24 34% 7 58%
Alimentacion 24 34% 4 33%
Facilidades 9 13% 0 0%
b) Evasion
Servicios 9 13% 1 8%
Otros 5 7% 0 0%
TOTAL EVASION 71 59% 12 71%
Otros Huéspedes 0 0% 0 0%
Asistencia Médica 0 0% 0 0%
Empleados 6 33% 1 33%
c) Aprendizaje i
) Ap J Atenuonl 10 56% ) 67%
personalizada
Otros 2 11% 0 0%
TOTAL 0 0
APRENDIZAJE 18 = 3 e
Instalaciones y
Oferta 2 100% 2 100%
Complementaria
d) Entretenimiento | gtros 0 0% 0 0%
TOTAL 0 0
ENTRETENIMIENTO 2 0 2 e
TD(I)I\-/FIAE‘II;ISIONES 121 100% 17 100%

Fuente: (Goncalves Gandara et al., 2013)
Elaboracién: La autora, 2015.
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Luego de tener los datos de las tablas procedemos a plasmarlas en graficas, asi

presentamos los resultados obtenidos:

2.4.8. Gréafica Hotel El Dorado: Dimension Estética.

DIMENSION ESTETICA

LT
LU0 TR
ERELEN
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EATSEN

Lid

ITEL DE LLLI
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(k]
']
cn

- - - - - - . oo
[ ||i:|--;|:r-:,-'. s 9 42 28 B o & Lo =2 W
LUEI G MU s 1 La040 w1 U 4.1 Fa L0 41 141 A

]
=]
=]
]
!:
]
=]
=]
=]

cuenca Neoatvos % 0% 3 3 3 3 3 3 3
B Luenca Megatyos ¥ [ [ 10 U (e [ (' U

Figura 31: Ejemplo: Dimensién Estética.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015

En la dimension estética, en el eWOM positivo (azul) tenemos que de acuerdo a la
localizacién del establecimiento hotelero analizado la ubicacién presenta el mayor
porcentaje constituyendo el 38%, seguido de la limpieza del hotel en sus diferentes
ambientes con un 15%, y tanto la decoracion, el precio y el mantenimiento del hotel
se toman en consideracion igualandose entre si en un 13%, en lo que respecta al
entorno del hotel representa un 6% el eWOM positivo mientras que en el eWOM
negativo abarca el 100% y finalmente con un 2% consideran el prestigio del hotel

con eWOM positivo.

78



2.4.9. Grafica Hotel El Dorado: Dimension Evasion

DIMENSION EVASION

-
a5
=0

HOTELDE LLIO

Py
LTI L

- -
a5 a5
=0 =0

riencs Bact o S
W Cuenca Postivos %

M Cuenca Negativos % 47% 2T% 0% 7% 0%

Figura 32: Ejemplo: Dimensién Evasion.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015

En la dimension evasion tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo
representa un 36% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje
de 47% , en tanto que en la alimentacion el eWOM positivo presenta el 36% mientras
que el eWOM negativo es del 27%, en las facilidades solo se presenta el eWOM
positivo con un 10%, seguimos con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM
positivo representa 14% constituyendo un poco mas de la mitad del eWOM negativo
que es del 27% vy finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en

un 5%.
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2.4.10. Grafica Hotel El Dorado: Dimension Aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAJE

5=
o =i <0 -

g g el
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Figura 33: Dimension Aprendizaje.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015

En la dimensién aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo
presenta un 33% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje
constituyendo el 50%, en cuanto a la atencion personalizada el eWOM positivo
presenta un mayor porcentaje constituyendo el 57% mientras que el eWOM negativo
presenta un 50% vy finalmente en otros solo encontramos eWOM positivo

constituyendo el 10%.
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2.4.11. Gréafica Hotel El Dorado: Dimensién Entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO

HOTEL DE LD

mluenca Negativos %

Figura 34: Dimension Entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015

En la dimension entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta
complementaria tenemos que el eWOM positivo es mayor constituyendo el 60%

mientras que el eWOM negativo abarca el 40%.
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2.4.12. Grafica Hotel El Dorado: Dimensiones de la Experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
70% 65%
. 60%
] 50%
—l
L A%
|’:| 'ln::::
1 307 -
Ll
= N
' S -
I 10% - =y
o Estética Evasion Aprendizaje Entretenimiento
HpPositivos % 26% 60% 12% 2%
W Negativos % 9% 65% 17% 9%

Figura 35: Dimension Entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.

Interpretacién

En las dimensiones de la experiencia de este hotel, en estética el eWOM positivo
constituye el 26% superando el eWOM negativo que es el 9%, en evasion el eWOM
positivo es el 60% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 65%, en cuanto a
la dimensién aprendizaje el eWOM positivo constituye el 12% y el eWOM negativo se
presenta en un 17% vy finalmente en la dimension entretenimiento el eWOM negativo

supera el positivo teniendo un 9% y solo el 2% representa el eWOM positivo.
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2.5. Anaélisis de Resultados.

2.5.1. Hoteles Quito.
Se presenta los resultados obtenidos de los hoteles de Quito de lujo y primera categoria

seleccionados con su respectivo andlisis.

2.5.1.1. Hoteles de Lujo.
En los hoteles de lujo seleccionados: Hotel Swissotel Quito, Hotel Dann Carlton, Hotel J.W.
Marriot, Hotel Sheraton y Hotel Quito, tenemos los siguientes resultados:

Dimensién estética.

DIMENSION ESTETICA

Ll 253 21

] .

=

o 152

] o

N - Marten -:._H_
miento I

HCQUImO Positivos % 21% 26 16 7 5 16 B 1

HOUMmO Negaivos 3a She 11 35 352 i Fi: 31 0

Figura 36: Hoteles de Lujo Quito. Dimension Estética

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimension estética, en el eWOM positivo (azul) tenemos que la decoracién
mencionada en los comentarios en linea presenta un 21% en eWOM positivo y un 8% de
eWOM negativo, mientras que en la localizacion de los establecimientos hoteleros
analizados la ubicacion presenta el mayor porcentaje constituyendo el 26% mientras que el
eWOM negativo constituye el 11%, el entorno (paisaje, vistas del hotel) presenta un 16% de
eWOM positivo frente a un 35% de eWOM negativo, en cuanto al precio que se paga el
7% presenta eWOM positivo y un 35% considera un eWOM negativo, el prestigio de los
establecimientos hoteleros presentan un 4% eWOM positivo mientras que el eWOM
negativo es del 4%, siguiendo con el elemento de la limpieza presenta un 16% de eWOM
positivo y hay 7% de eWOM negativo, mientras que en mantenimiento el eWOM positivo
es del 8% superado por el eWOM negativo que presenta un 31%, y finalmente en otros
aspectos (arquitectura del hotel) dentro de esta dimension presenta un 1% de eWOM

positivo.
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Dimensién evasion.

- '
DIMENSION EVASION
0% 39 45%
L3
© A%
- 35%
Ll 50%
E JC D
v L3770
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| LU 0
- 5%
g 0% 5%
5%
o Confort Almentacion Facilidades Otros
HOUITO Postivos % 43% 33% 3% 15% 6%
EOUIMO Nezativos % 453 24% 109 21% 2%

Figura 37: Hoteles de lujo Quito. Dimensién Evasién.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién evasion tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa
un 43% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 45% , en lo
gue respecta a los alimentos y bebidas la alimentacion el eWOM positivo presenta el 33%
mientras que el eWOM negativo es del 24%, en las facilidades se presenta el eWOM
positivo de un 3% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 10%, seguimos con los
servicios ofrecidos en el hotel el eWOM positivo representa 15% y el eWOM negativo es
del 21% y finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 6% vy el
eWOM negativo es del 2%.
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Dimensidn aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAIJE

60% A C 01 51% 16
Q 50% B
= 40%
Ll 0%
- 20%
o 10%
T 0%

Atencion

oy Empleados - Otros
g personalizada
W QUIMO Positivos % 45% 45% 0%,
B OQUIMO Megaivos 51% 353 143

Figura 38: Hoteles de lujo Quito. Dimension Aprendizaje
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimension aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un
45% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje constituyendo el 51%, en
cuanto a la atencion personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje
constituyendo el 46% mientras que el eWOM negativo presenta un 35% vy finalmente en
otros encontramos eWOM positivo constituyendo el 9% mientras que el eWOM negativo es

mayor teniendo el 14%.
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Dimensién entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO
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Figura 39: Hoteles de lujo Quito. Dimensién Entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta
complementaria en los comentarios se encontr6 una mayor aceptacion positiva

constituyendo el eWOM positivo el 93% mientras que el eWOM negativo es del 7%.
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Dimensiones de la experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
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Figura 40: Hoteles de lujo Quito. Dimensiones de la experiencia.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de lujo de Quito, en estética el eWOM
positivo constituye el 22% mientras que el eWOM negativo lo supera teniendo 29%, en
evasion el eWOM positivo es de 54% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo
un 57%, en cuanto a la dimension aprendizaje el eWOM positivo constituye el 16% vy el
eWOM negativo se presenta en un 11% y finalmente en la dimensién entretenimiento el

eWOM positivo tiene un 7% y solo el 3% representa el eWOM negativo.
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2.5.1.2. Hoteles de primera categoria.
En los hoteles de primera categoria seleccionados: Hotel Le Parc, Hotel Nu House, Hotel
Reina Isabel, Hotel 6 de Diciembre y Hotel Tambo Real, tenemos los siguientes resultados:

Dimensién estética.

DIMENSION ESTETICA

i
(5]
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[N R e Ny |

[ R W e |

HOTELES PRIMERA CATEGORIA

Prestigio Limpieza Martenim Otros
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(SRR =]
ka -
gLy

WQUTOPostivos% | 8% 13% 39% 39% 1% 13%

Figura 41: Hoteles primera categoria Quito. Dimensién estética.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién estética, en cuanto a la decoracién el eWOM positivo se presenta con un
16% mientras que el eWOM negativo es la mitad siendo el 8%, segun la localizacién de los
establecimientos hoteleros la ubicacion presenta el mayor porcentaje de eWOM positivo
constituyendo el 37% y el eWOM negativo es del 13%, en el entorno de los hoteles o vistas
de los mismos o de alguna de sus instancias el eWOM positivo es solamente el 7% mientras
que eWOM negativo es mayor presentando un 39%, en el precio pagado el eWOM positivo
es del 8% mientras que el eWOM negativo lo supera teniendo el 39%, en el elemento de
prestigio tenemos que el 1% es de eWOM negativo puesto a que en los comentarios
opinan que los servicios ofrecidos no estan acordes a la marca o prestigio del hotel, en la
limpieza del hotel en sus diferentes ambientes se presenta un eWOM positivo con un 19% y
el eWOM negativo es del 13%, en cuanto a mantenimiento de los diferentes
establecimientos hoteleros se obtiene un 13% de eWOM positivo y el eWOM negativo es
mayor constituyendo el 23% Yy finalmente en otros tenemos que solo se presenta el eWOM

negativo con un 1%.
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Dimensién evasion.

DIMENSION EVASION
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Figura 42: Hoteles primera categoria Quito. Dimensién evasion.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién evasion tenemos que en el elemento confort ya sea de las habitaciones,
instalaciones u otras areas del hotel el eWOM positivo representa un 58% mientras que el
eWOM negativo es menor teniendo un porcentaje de 55% , en tanto que en la alimentacion
el eWOM positivo presenta el 24% mientras que el eWOM negativo es del 22%, en las
facilidades ya sea de estacionamiento, internet o uso de computadoras se presenta el
eWOM positivo con un 5% y el eWOM negativo es del 7%, seguimos con los servicios
ofrecidos en el hotel el eWOM positivo es menor tiene un 10% en tanto que el eWOM
negativo representa el 15% vy finalmente en otros que los huéspedes estan de acuerdo o no
ya sea por el ambiente, hotel para negocios, cuestiones familiares o por placer tenemos que

el eWOM positivo se presenta en un 3% y el eWOM negativo es del 1%.
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Dimensidn aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAIE
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Figura 43: Hoteles primera categoria Quito. Dimension Aprendizaje.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo se igual al
eWOM negativo constituyendo en ambos el 47%, mientras que en la atencion
personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje constituyendo el 41%
mientras que el eWOM negativo presenta un 27% y finalmente en otros que es por haberse
hospedado por segunda vez o por la seguridad encontramos eWOM positivo en un 12%
mientras que el eWOM negativo es mayor siendo el 27%.
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Dimensién entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO
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Figura 44: Hoteles primera categoria Quito. Dimensién Entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimensién entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta
complementaria que ofrecen los hoteles tenemos que el eWOM positivo es mayor

constituyendo el 84% mientras que el eWOM negativo abarca el 16%.
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Dimensiones de la experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
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Figura 45: Hoteles primera categoria Quito. Dimensiones de la Experiencia.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de primera categoria de Quito, en
estética el eWOM positivo constituye el 28% superando el eWOM negativo que es el 15%,
mientras que en evasion el eWOM positivo es del 50% mientras que el eWOM negativo es
mayor con un 72%, en cuanto a la dimension aprendizaje el eWOM positivo constituye el
20% y el eWOM negativo se presenta en un 12% vy finalmente en la dimensién

entretenimiento el eWOM positivo es del 2% y solo el 1% representa el eWOM negativo.
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2.5.2. Hoteles Guayaquil.
Se presenta los resultados obtenidos de los hoteles de Guayaquil de lujo y primera categoria

seleccionados con su respectivo analisis.

2.5.2.1. Hoteles de Lujo.
En los hoteles de lujo seleccionados: Hotel Sonesta, Hotel Grand Hotel Guayaquil, Hotel
Ramada, Hotel Holiday Inn y Hotel HM Internacional, tenemos los siguientes resultados:

Dimensién estética.

DIMENSION ESTETICA
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Figura 46: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimension estética.

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién estética, en el eWOM positivo tenemos que la decoracion presenta un 12%
mientras que el eWOM negativo es del 6%, de acuerdo a la localizacibn de los
establecimientos hoteleros analizado la ubicacion presenta el mayor porcentaje de eWOM
positivo constituyendo el 37% mientras que el eWOM negativo es del 9%, en los elemento
del entorno del hotel (paisaje y vistas del hotel) y precio tenemos un 8% de eWOM positivo
que es menor al eWOM negativo que presenta un 42%, en cuanto al prestigio tenemos que
el eWOM negativo es mayor con un 3% frente a un eWOM positivo de solo 2%, en cuanto a
la limpieza del hotel en sus diferentes ambientes tenemos un eWOM positivo de 17% frente
a un eWOM negativo de un 6%, en el mantenimiento que presentan los diferentes
establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM negativo es mayor presentando un 24%
frente a un eWOM positivo que tiene un 15% y finalmente en otros (arquitectura del
establecimiento) se presenta un eWOM positivo de 1% frente a un eWOM negativo de un
2%.
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Dimensién evasion.
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Figura 47: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensién evasion.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimension evasion tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa
un 43% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 44% , en tanto
gue en la alimentacion el eWOM positivo presenta el 32% mientras que el eWOM negativo
es del 29%, en las facilidades que ofrecen los establecimientos hoteleras se igualan en un
4% tanto el eWOM positivo como el eWOM negativo, seguimos con los servicios ofrecidos
el eWOM positivo representa 15% mientras que el eWOM negativo es del 21% y finalmente
en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 7% siendo mayor que el eWOM

negativo que se presenta en un 1%.
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Dimensidn aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAJE

HOTELES DE LLUO

10%

Emplesdos Atencion Otros
B personalizada B

[g=]

HGUAYAQUIL Positivos % 42% A8% 10%
HGUAYAQUIL Neoativos % 43%

(K]
o
LN
[85]
o

Figura 48: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimension Aprendizaje
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién aprendizaje, en el elemento de empleados de los establecimientos
hoteleros el eWOM positivo presenta un 42% mientras que el eWOM negativo se constituye
en un 43%, en cuanto a la atencién personalizada el eWOM positivo es del 48% mientras
gue el eWOM negativo presenta un 53% vy finalmente en otros (hospedaje por segunda vez
0 seguridad) encontramos que el eWOM positivo constituye el 10% frente a un eWOM
negativo de un 4%.
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Dimensién entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO
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Figura 49: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimension Entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta
complementaria (piscina, sauna, turco, hidromasaje u otros) tenemos que el eWOM

positivo es mayor constituyendo el 91% mientras que el eWOM negativo abarca el 9%.
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Dimensiones de la experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
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Figura 50: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensiones de la experiencia.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de lujo de Guayaquil, en estética el

eWOM positivo constituye el 26% superando el eWOM negativo que es del 22%, en

evasion el eWOM positivo es el 52% mientras que el eWOM negativo es mayor con un

63%, en cuanto a la dimension aprendizaje el eWOM positivo constituye el 15% y el eWOM

negativo se presenta con un 10% y finalmente en la dimension entretenimiento el eWOM

positivo supera el negativo teniendo un 7% y solo el 5% representa el eWOM negativo.
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2.5.2.2. Hoteles de primera categoria.
En los hoteles de primera categoria seleccionados: Hotel Doral, Hotel Gold Center, Hotel
Castell, Hotel Galeria Man Ging y Hotel Rizzo, tenemos los siguientes resultados:

Dimensién estética.

DIMENSION ESTETICA

HOTELES FRIMERA CATEGORIA

Ln

Martenim .
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Figura 51: Hoteles primera categoria Guayaquil. Dimension estética.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimension estética, tenemos que la decoracion presenta un eWOM positivo del 17%
mientras que el eWOM negativo es del 19%, de acuerdo a la localizacion de los
establecimientos hoteleros analizados la ubicacién presenta el mayor porcentaje de eWOM
positivo constituyendo el 36% mientras que el eWOM negativo es del 5%, en el elemento del
entorno del hotel (paisaje y vistas del hotel) tenemos un eWOM negativo mayor con un 52%
frente a un eWOM positivo de solo el 2%, en cuanto al precio tenemos un 13% de eWOM
positivo que es menor al eWOM negativo que presenta un 52%, en el prestigio no se ha
hecho mencién ni en un eWOM positivo 0 negativo, seguimos con la limpieza del hotel en
sus diferentes areas tenemos un eWOM positivo de 27% frente a un eWOM negativo del
10%, en el mantenimiento que presentan los diferentes establecimientos hoteleros
tenemos que el eWOM negativo es mayor presentando un 14% frente a un eWOM positivo
que tiene un 5% y finalmente en otros (arquitectura del establecimiento) se presenta un

eWOM positivo y negativo en un 0%.
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Dimensién evasion.

- .
DIMENSION EVASION
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Figura 52: Hoteles primera categoria Guayaquil. Dimensién evasion.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimension evasion tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa
un 40% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje del 55% , en
tanto que en la alimentacion el eWOM positivo presenta el 32% mientras que el eWOM
negativo es del 25%, en las facilidades se presenta el eWOM positivo con un 6% mientras
gue el eWOM negativo es del 4% seguimos con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM
positivo representa 14% siendo casi igual que el eWOM negativo que es del 15% vy
finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 7% frente a un
eWOM negativo de solo un 1%.
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Dimensidn aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAJE
B 55%
= 50%
o
|G
= A% e
=
i 30% 27
=
0 20%
—
u
o
e 1%
0% . ;
Empleados rencien Otros
personalizada
M GUAYAQUIL Positivos S 35% 48% 17%
B GUAYAQUIL Megativos % 18% 55% 2T%

Figura 53: Hoteles primera categoria Guayaquil. Dimensién aprendizaje.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimension aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un
35% mientras que el eWOM negativo constituye el 18%, en cuanto a la atencion
personalizada el eWOM positivo presenta un 48% mientras que el eWOM negativo es del
55% vy finalmente en otros (hospedaje por segunda vez o seguridad) encontramos menor el

eWOM positivo constituyendo el 17% frente a un eWOM negativo del 27%.
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Dimensién entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO
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Figura 54: Hoteles primera categoria Guayaquil. Dimensidn entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta
complementaria que ofrecen los establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM positivo

constituyendo el 100% de los comentarios emitidos en la pagina web de Tripadvisor.
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Dimensiones de la experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
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Figura 55: Hoteles primera categoria Guayaquil. Dimensiones de la experiencia.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de primera categoria de Guayaquil, en
estética el eWOM positivo constituye el 28% superando el eWOM negativo que es Del 18%,
en evasion el eWOM positivo es el 56% mientras que el eWOM negativo es mayor con un
72%, en cuanto a la dimension aprendizaje el eWOM positivo constituye el 14% y el eWOM
negativo se presenta en un 9% y finalmente en la dimensién entretenimiento el eWOM

positivo se presenta en un 1%.
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2.5.3. Hoteles Cuenca.
Se presenta los resultados obtenidos de los hoteles de Cuenca de lujo y primera categoria

seleccionados con su respectivo analisis.

2.5.3.1. Hotel de Lujo.
En los hoteles de lujo seleccionados, tenemos el Hotel Dorado con los siguientes resultados:

Dimensién estética.

DIMENSION ESTETICA
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Figura 56: Hotel de lujo Cuenca. Dimensidn estética.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimension estética, en el eWOM positivo tenemos que la decoracién presenta un
13%, de acuerdo a la localizacion del establecimiento hotelero analizado la ubicacion
presenta el mayor porcentaje de eWOM positivo constituyendo el 38%, en el elemento del
entorno del hotel (paisaje y vistas del hotel) tenemos un eWOM negativo que representa el
100% frente a un eWOM positivo de solo 6%, en cuanto al precio tenemos un 13% de
eWOM positivo, en el prestigio tenemos un eWOM positivo de 2%, seguimos con la
limpieza del hotel en sus diferentes areas tenemos un eWOM positivo del 15%, en el
mantenimiento que presenta el establecimiento hotelero tenemos que el eWOM positivo de
un 13% vy finalmente en otros (arquitectura del establecimiento) se presenta un eWOM

positivo y negativo en un 0%.
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Dimensién evasion.

DIMENSION EVASION
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Figura 57: Hotel de lujo Cuenca. Dimensién evasion.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimension evasion tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa
un 37% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 47% , en tanto
gue en la alimentacion el eWOM positivo presenta el 37% mientras que el eWOM negativo
es del 27%, en las facilidades solo se presenta el eWOM positivo con un 6%, seguimos
con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM positivo representa 15% constituyendo casi
la mitad del eWOM negativo que es del 27% y finalmente en otros tenemos que el eWOM

positivo se presenta en un 5%.
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Dimensidn aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAIE
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Figura 58: Hotel de lujo Cuenca. Dimensién aprendizaje.

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimension aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un
33% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje constituyendo el 50%, en
cuanto a la atencion personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje
constituyendo el 57% mientras que el eWOM negativo presenta un 50% y finalmente en

otros solo encontramos eWOM positivo constituyendo el 10%.
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Dimensién entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO
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Figura 59: Hotel de lujo Cuenca. Dimensién entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensidon entretenimiento, en el elemento de

las instalaciones y oferta

complementaria que ofrece el hotel tenemos que el eWOM positivo es mayor constituyendo

el 60% mientras que el eWOM negativo abarca el 40%.
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Dimensiones de la experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
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Figura 60: Hotel de lujo Cuenca. Dimensiones de la experiencia.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

En las dimensiones de la experiencia de este hotel de lujo en Cuenca, en estética el eWOM
positivo constituye el 27% superando el eWOM negativo que es el 9%, en evasion el eWOM
positivo es el 59% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 65%, en cuanto a la
dimension aprendizaje el eWOM positivo constituye el 12% y el eWOM negativo se
presenta en un 17% vy finalmente en la dimensién entretenimiento el eWOM negativo

supera el positivo teniendo un 9% y solo el 2% representa el eWOM positivo.
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2.5.3.2. Hoteles de primera categoria.
En los hoteles de primera categoria seleccionados: Hotel Victoria, Hotel Crespo, Hotel
Cordero, Hotel Cuenca, Hotel Yanuncay, Hotel Italia, Hotel Conquistador, Hotel Presidente y
Hotel Santa Ana, tenemos los siguientes resultados:

Dimensién estética.

DIMENSION ESTETICA
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Figura 61: Hoteles primera categoria Cuenca. Dimension estética.

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.

En la dimensién estética, en el eWOM positivo tenemos que la decoracion presenta un 20%
mientras que el eWOM negativo es del 13%, de acuerdo a la localizacién de los
establecimientos hoteleros analizados la ubicacién presenta el mayor porcentaje de eWOM
positivo constituyendo el 32% mientras que el eWOM negativo es del 5%, en el entorno del
hotel (paisaje y vistas del hotel) tenemos un eWOM positivo mayor con un 17% frente a un
eWOM negativo de solo el 5%, en cuanto al precio tenemos un 10% de eWOM positivo que
es menor al eWOM negativo que presenta un 29%, en el prestigio no se ha hecho mencién
ni en un eWOM positivo 0 negativo, seguimos con la limpieza del hotel en sus diferentes
areas tenemos un eWOM positivo y negativo igualado en un 13%, en el mantenimiento que
presentan los diferentes establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM negativo es
mayor presentando un 44% frente a un eWOM positivo que tiene un 4% vy finalmente en

otros (arquitectura del establecimiento) se presenta un eWOM positivo del 5%.
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Dimensién evasion.

DIMENSION EVASION
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Figura 62: Hoteles primera categoria Cuenca. Dimensidn evasion.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimension evasion tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa
un 49% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 63% , en tanto
gue en la alimentacion el eWOM positivo presenta el 32% mientras que el eWOM negativo
es del 18%, en las facilidades se presenta el eWOM positivo con un 5% frente a un eWOM
negativo del 8%, seguimos con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM positivo
representa 10% constituyéndose casi igual que el eWOM negativo que es del 11% y

finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 4%.
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Dimensidn aprendizaje.

DIMENSION APRENDIZAJE
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Figura 63: Hoteles primera categoria Cuenca. Dimensidn aprendizaje.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimension aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un
51% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje constituyendo el 67%, en
cuanto a la atencion personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje
constituyendo el 48% mientras que el eWOM negativo presenta un 29% y finalmente en

otros encontramos eWOM positivo constituye el 1% frente a un eWOM negativo del 5%.
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Dimensién entretenimiento.

DIMENSION ENTRETENIMIENTO
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Figura 64: Hoteles primera categoria Cuenca. Dimension entretenimiento.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En la dimensién entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta
complementaria que ofrecen los establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM positivo

abarca el 100% de los comentarios emitidos en este elemento.
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Dimensiones de la experiencia.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA
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Figura 65: Hoteles primera categoria Cuenca. Dimensiones de la experiencia.
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

En las dimensiones de la experiencia de los establecimientos hoteleros de primera categoria
de Cuenca, en estética el eWOM positivo constituye el 36% superando el eWOM negativo
gue es el 21%, en evasion el eWOM positivo es el 45% mientras que el eWOM negativo es
mayor con un 71%, en cuanto a la dimensién aprendizaje el eWOM positivo constituye el
18% y el eWOM negativo se presenta en un 8% vy finalmente en la dimension

entretenimiento el eWOM positivo se presenta en un 1%.

112



CAPITULO 1Il

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE PARA LOS
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
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Mediante el presente plan se presenta estrategias de acuerdo a los aspectos mas
sobresalientes con frecuencia negativa clasificados en los comentarios analizados de los

establecimientos hoteleros.

En este capitulo se encuentra la formulacion filoséfica, formulacion estratégica y formulaciéon

de programas y proyectos descritos a continuacion.
2.6. Formulacion filosoéfica.

2.6.1. Mision.
Brindar asesoria técnica en busqueda de la mejora competitiva para establecimientos

hoteleros de lujo y primera categoria de los principales destinos de Ecuador.

2.6.2. Vision.
Posicionar a Ecuador como un destino turistico a través de un servicio de hospedaje de
excelencia de los hoteles de lujo y primera categoria.

2.6.3. Valores.
Compromiso.- Los establecimientos deben cumplir con los estandares establecidos de

acuerdo a su categoria y/o cadena hotelera.

Respeto.- Se debe escuchar y tomar en cuenta las opiniones de las personas involucradas
para ofrecer un servicio de excelencia y calidad buscando la satisfaccién tanto de los

huéspedes como los empleados de los establecimientos hoteleros.

Responsabilidad.- Los diferentes actores deben asumir las responsabilidades vy
competencias dentro del hotel segln su area para alcanzar los objetivos planteados en pro

de los clientes y huéspedes.

Trabajo en equipo.- Fundamental la colaboracién de los empleados del hotel para que el
desenvolvimiento de las actividades dentro del hotel asi como su participacion de empresas
asociadas (transporte, agencias de viajes, lugares de estacionamiento entre otros) sea en

beneficio y satisfaccion de los clientes y huéspedes.
2.7. Formulacion estratégica.

2.7.1. Objetivos del plan estratégico.
Los objetivos del plan estratégico de Gestion para los Establecimientos Hoteleros de los
Principales Destinos de Ecuador, a ser alcanzados a través de la ejecucion de sus

programas y proyectos son los siguientes:
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e Alcanzar un mejor desenvolvimiento de los establecimientos hoteleros a través de
mejora de los aspectos negativos con altas puntuaciones mediante estrategias que
permitan optimizar su gestion en las dimensiones analizadas.

e Mejorar la estética, como los huéspedes ven desde afuera al hotel (decoracion,
mantenimiento, entorno u otros), de los establecimientos hoteleros para aumentar su
productividad.

o Fortalecer los servicios ofrecidos por los establecimientos de alojamiento.

o Motivar y fortalecer equipos de trabajo, mediante capacitaciones de atencién al
cliente y estandares de calidad en el servicio.

o Implementar y diversificar la oferta complementaria para satisfacer las expectativas

de los huéspedes en los establecimientos hoteleros.

2.7.2. Proceso metodolégico.
Para la elaboracion del Plan estratégico para los establecimientos hoteleros de los
principales destinos de Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca, se siguieron las fases

detalladas a continuacion:

Etapa 1. Se elabora una tabla de los principales aspectos sefialados en los comentarios
considerados y encontrados en la pagina web de Tripadvisor a partir de dimensiones de la
experiencia propuesta por Pine Il & Gilmore (2000) y el estudio de Gongalves Gandara et al.
(2013).

Etapa 2: Elaboracion de estrategias.
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2.7.3. Elaboracion de estrategias.
Para la elaboracion de estrategias se utilizo la tabla elaborada a partir de las cuatro dimensiones de la experiencia de los hoteles de lujo y
primera categoria de los principales destinos del Ecuador en donde se toman las frecuencias con mas repeticiones positivo (azul) y negativo

(rojo), teniendo asi:
QUITO

Tabla 17: Dimension Estética Quito.

Dimension .
L. Variables
Estética
.. Hotel en General
Decoracidn —
Habitacion
Ubicacion Ubicacién
Entorno Vista de la habitacion
. Hotel en General
Precio - :
Alimentos & Bebidas
Prestigio Prestigio del hotel
Habitacion
Limpieza Alfombra
Hotel en General
L. Hotel en General
Mantenimien to —
o Mejora Habitacion
Bafios
Otros Arquitectura del Edificio

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.
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Tabla 18: Dimension Evasion Quito.

Dimension .
.. Variables
Evasion
Habitaciones
Habitacion grande
Instalaciones
Confort

Hotel en General

Bafios de las habitaciones

Ruido

Alimentacion

Calidad del Desayuno

Variedad del Desayuno

Calidad de los Alimentos & Bebidas

53

134

23

36

Variedad de los Alimentos & Bebidas

Tiempo de servicio de comidas

Restaurante

Facilidades

Estacionamiento

Internet

Computadora

Servicios

Hotel en General

Restaurante

Reserva

Aire Acondicionado

Transfer y transporte

Otros

Ambiente (musica)

Hospitalidad
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Hotel para negocios/ cuestiones
profesionales 3 2 1 1
| Hotel para familia

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 19: Dimension Aprendizaje Quito.

Dimension Variabl H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10
Aprendizaje artables

Hotel en General
Formacion hotelera
Empleados Gerente General
Recepcion

Restaurante

Hotel en General

Atencién Gerente General
personalizada Restaurante
Recepcion

Hospedaje por segunda
Otros vez

Seguridad - 1 7| 3 23| 8 1 3 - 4- 15 0

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
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Tabla 20: Dimension Entretenimiento Quito.

Dimension Variables
Entretenimiento
) Piscinas
Instalaciones y i
Jacuzzi
Oferta

Complementaria Spa

Gimnasio

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

GUAYAQUIL

Tabla 21: Dimension Estética Guayaquil.

Dimension
Variabl
Estética ariables
Hotel en General
.. Habitacién
Decoracién
Lobby
Recepcion
Ubicacion Ubicacion
Entorno Vista de la habitacion
. Hotel en General
Precio - -
Alimentos & Bebidas
Prestigio Prestigio del hotel
L. Habitacién
Limpieza

Hotel en General
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Bafos

Mantenimiento o
Mejora

Hotel en General

Habitacion

Otros

Arquitectura del Edificio

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

Tabla 22: Dimension Evasion Guayaquil.

Dimension

.2 Variables
Evasién
Habitaciones
Habitacion grande/
pequena
Instalaciones
Confort

Hotel en General

Television

Ruido

Accesos dentro del Hotel

Calidad del Desayuno

Variedad del Desayuno

Alimentacion

Calidad de los Alimentos &
Bebidas

Estacionamiento

Facilidades
Internet
Hotel en General
Servicios Restaurante
Lavanderia

120



Reserva

Llamadas - habitacion

Aire Acondicionado

Transfer y transporte

Check in/ check out

Otros

Ambiente (musica)

Hotel para negocios/
cuestiones profesionales

Hotel para familia

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 23: Dimension Aprendizaje Guayaquil.

Dimension
Aprendizaje

Variables

Hotel en General

Formacion hotelera

Gerente General

personalizada

Empleados —
Recepcidn
Restaurante
Mantenimiento
Hotel en General

Atencion Gerente General

Restaurante

Recepcion

Otros

Hospedaje por segunda vez
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Seguridad |

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 24: Dimension Entretenimiento Guayaquil.

Dimension .
.. Variables
Entretenimiento
Piscinas
Instalacionesy |Sauna
Oferta turco
Complementaria | j5cuzzi
Gimnasio

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
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CUENCA

Tabla 25: Dimension Estética Cuenca.

Dimension i H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27 H28 H29 H30
I Variables
Estetica P P P P P P P P P P

Hotel en General 27 4| 11 O 10 3 1 1 3 5
Decoracion Habitacion 4 3
Restaurante 4| 1
Ubicacion Ubicacién 18 52 13 3 27 17 4 3 23 25 3
Entorno Vista de la habitacidn 2] 21 29| 1 4 2| 1 1 8 9
Vista del restaurante 14
Hotel en General 4 7 1 - 1 8| 1 3 3 9 7
Precio Habitacidn 0 -
Alimentos & Bebidas 2 .I 2| 1

Prestigio Prestigio del hotel

1
Habitacion 5 9 1i 2 2 5/ 1 5 Oi

Alfombra 1 0 -
Limpieza Hotel en General 9 1 2 8 71 1
Bafios
Pasillos 0 - 0 l
Mantenimiento | Hotel en General 5 3 0 i 5| 2 4 i

1
o Mejora Habitacién 1 0 2 0
Otros Arquitectura del Edificio 17 3 5
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
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Tabla 26: Dimension Evasion Cuenca.

Evasion Variables
Habitaciones
Habitaciéon grande
Hotel en General
Confort

Bafios de habitaciones

Ruido

Accesos dentro del Hotel

Alimentacion

Calidad del Desayuno

Variedad del Desayuno

Calidad de los Alimentos &
Bebidas

Calidad de la Cena

Tiempo de servicio de
comidas

Restaurante

Bar / barra

Facilidades

Estacionamiento

Internet

Servicios

Hotel en General

Recepcion

Restaurante

Reserva

Espacios sociales

Lavanderia

Caja fuerte

Aire acondicionado
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Transfer y transporte

Otros

Ambiente (musica)

Hotel para negocios/
cuestiones profesionales

Hotel para familia

Relax- placer

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 27: Dimension Aprendizaje Cuenca.

Dimension
Aprendizaje

Variables

Empleados

Hotel en General

Formacién hotelera

Gerente General

Recepcion

Restaurante

Ama de llaves

Seguridad

Camareras

Atencion
personalizada

Hotel en General

Gerente General

Restaurante

Recepcion

Camareras

Otros

Hospedaje por segunda vez

Seguridad

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
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Tabla 28: Dimension Entretenimiento Cuenca.

Complementaria

Dimension . H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27 H28 H29 H30
L. Variables
Entretenimiento
Piscinas
Sauna
Instalacionesy | turco
Oferta Jacuzzi

Hidromasaje

Gimnasio

Mesa de billar

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.
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MATRIZ ESTRATEGICA DE LAS CUATRO DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA.

Para realizar la formulacion estratégica del Plan, se utilizan las variables con las frecuencias

mAas repetitivas con puntajes positivos y negativos obteniendo la siguiente tabla:

Tabla 29: Factores estratégicos de las cuatro dimensiones de la experiencia.

FACTORES ESTRATEGICOS DE LAS CUATRO DIMENSIONES

ESTETICA

POSITIVO (FORTALEZAS) NEGATIVO (DEBILIDADES)

1. Decoracion hotel en general
(H1, H2, H3, H4, H5, H7, H8,
H11, H12, H13, H14, H19,
H22, H23, H25, H26, H27,
H28, H29)

2. Decoracién habitaciéon (H6,

1. Decoracion hotel en general (H10, H18, H20,
H24, H27, H28)

2. Decoracion lobby (H11)
H15, H21, H28) y _
» 3. Decoracion recepcion (H11)
3. Decoracion restaurante ] o
(H22) 4. Entorno vista de la habitacién (H9, H21)
o 5. Precio hotel en general (H1,H6, H15, H16,
4. Ubicaciéon (H1, H2, H3, H4,
H17, H20, H23)
H5, H6, H7, H8, H9, H10, _ o
6. Precio habitacién (H28)

H11, H12, H13, H14, H15,
H16, H17, H18, H19, HZ20,
H21, H22, H23, H24, H25,
H26, H27, H28, H29, H30)

5. Entorno  vista de la
habitacion (H1, H2, H3, H4,
H5, H6, H7, H8, H10, H11,
H12, H13, H14, H19, H20,
H21, H22, H23, H25, H26,
H28, H29)

6. Precio hotel en general (H2,
H3, H5,H7, H8, H9, H10,
H11, H12, H13, H14, H15,
H18, H19, H20, H21, H22,
H23, H24, H25, H26, H27,
H28, H29)

7. Precio alimentos & bebidas

7. Precio alimentos & bebidas(H3, H4, H5,
H8,H10, H11, H14, H19, H22)

8. Prestigio (H5, H13)

9. Limpieza habitacion (H15,H30)

10. Limpieza de hotel en general (H10)

11. Limpieza de alfombra (H1,H3, H25)

12. Limpieza bafios (H19)

13. Limpieza de pasillos (H25, H28)

14. Mantenimiento hotel en general (H9, H10,
H15, H17, H20, H23, H28, H29)

15. Mantenimiento habitacion (H3, H27, H30)

16. Mantenimiento bafios (H6)

17. Otros arquitectura del edificio (H8)
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10.

11.

12.

13.

14.

(H15)

Prestigio (H1, H2, H3,
H4,H8, H11, H12, H13, H14,
H21)

Limpieza de la habitacion
(H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8,
H9, H10, H12, H14, H15,
H16, H18, H20, H21, H22,
H23, H24, H27, H28, H29)
Limpieza del hotel en
general (H1, H7, H11, H13,
H16, H17, H19, H22, H23,
H24, H25, H26)

Limpieza de la alfombra
(H23)

Mantenimiento  hotel en
general (H1, H2, H3, H4, H5,
H6, H7, H8, H11, H12, H13,
H14, H15, H19, H21, H22,
H25, H29)

Mantenimiento de la
habitaciéon (H10, H28)

Otros arquitectura del edificio
(H1, H2, H3, H4, H5, H7, H9,
H11, H12, H13, H22, H23,
H25)

EVASION

POSITIVO (FORTALEZAS)

NEGATIVO (DEBILIDADES)

15.

16.

Confort habitaciones (H4,
H9, H10, H15, H16, H17,
H19, H21, H22, H24, H27,
H30

Confort hotel en general (H1,
H2, H3, H5, H6, H7, H11,
H12, H13, H14, H15, H18,
H19, H23, H25, H26, H27,

18. Confort habitacion pequefia (H18)

19. Confort Instalaciones (H9,H10)

20. Confort hotel en general (H9, H17)

21. Confort bafios de las habitaciones (H9)

22. Confort television (H15)

23. Confort ruido (H1,H2,H4, H5, H6, H7, H11,
H19, H20, H23, H24, H25, H27, H28)

24. Confort accesos en el hotel (H17, H21, H24)
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17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

H28, H29, H30)
Confort
(H6, HB8)
Confort instalaciones (H16,
H17, H20)
Confort
habitaciones (H28)

Confort television (H17)
Alimentacion Calidad del
desayuno (H2, H4, H5, H7,
H8, H11l, H12, H13, H15,
H16, H18, H19, 20, H21,
H22, H23, H25, H27, H28)
Alimentacion
alimentos & bebidas (H6,
H14, H26, H29)
Alimentacion
(H1, H3)
Facilidades estacionamiento
(H15, H22, H26, H29, H30)
Facilidades internet (H1, H2,
H3, H4, H6, H7, H8, H11,
H12, H13, H14, H16, H17,
H18, H19, H20, H21, H23,
H25, H28)
Facilidades
(H9)
Servicios hotel en general
(H1, H2, H3, H4, HS5,
H6,H7,H8, H10, H11l, H12,
H13, H15, H16, H18,H19,
H21, H22, H23, H25, H26,
H27, H28, H29)

habitacion grande

bafios de las

calidad de

restaurante

computadora

Servicio transporte (H14,
H15, H20, H28)
Servicio llamadas a la

25. Alimentacion calidad del desayuno (H17,

H24, H27)

26. Alimentacion calidad de alimentos & bebidas

(H23)

27. Alimentacion variedad del desayuno (H10,

H18, H20, H29)

28. Alimentacién tiempo de servicio de comidas

29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.
41.

(H4,H6, H22, H23)

Facilidades estacionamiento (H4, H7, H13,
H24, H28)

Facilidades internet (H5, H9, H10, H16, H29)
Facilidades computadora (H6)

Servicios de hotel en general (H15, H17)
Servicios recepciéon (H21, H24, H27)
Servicios restaurante (H5)

Servicios reserva (H7, H13, H18, H19)
Servicios de espacios sociales (H24, H28)
Servicios de lavanderia (H27)

Servicios de caja fuerte (H22, H23, H29)
Servicios aire acondicionado (H2, H4, HS8,
H12, H15, H16, H19, H20, H23, H25)

Otros ambiente (H10)

Otros hotel para familia (H18)
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30.

31.

32.

33.

habitaciéon (H15, H16)

Otros ambiente (H7, H16,
H21, H22, H29)

Otros hotel para negocios o
cuestiones de trabajo (H1,
H2, H3, H4, H5, H6, HS,
H10, H11, H12, H13, H14,
H17, H18, H19, H20, H25,
H26, H27, H28, H29)

Otros hotel para familia
(H10, H29)
Otros relax placer (H29)

APRENDIZAJE

POSITIVO (FORTALEZAS)

NEGATIVO (DEBILIDADES)

34.

35.

Empleados hotel en general
(H1, H2, H3, H4, HS5,
H6,H7,H8, H10, H1l, H12,
H13, H14, H15, H18, H19,
H20, H21, H22, H23, H24,
H25, H26, H27, H28, H29)

Empleados

hotelera (H15)

formacion

36. Atencidn personalizada hotel

37.

38.

en general (H1, H2, H3, H4,
H5, H6,H7,H8, H10, H11,
H12, H13, H14, H15, H16,
H18, H19, H20, H21, H22,
H23, H24, H25, H26, H27,
H28, H29)

Otros hospedaje
segunda vez (H2, H3, H5,
H6, H11, H12, H15, H21,
H29)

Otros seguridad (H1, H4, H7,
H8, H12, H13, H14, H16,
H18, H19, H20, H21, H22)

por

42

43.
44,

45.
46.
47.
48.
49.
50.

51.

52.

53.

54.

55.
56.

. Empleados formacién hotelera (H10, H18,
H19)

Empleados gerente general (H10, H13, H27)
Empleados recepciéon (H5, H10, H11, H21,
H25, H27)

Empleados restaurante (H6, H13, H21, H28)
Empleados ama de llaves (H27)
Empleados seguridad (H27)
Empleados mantenimiento (H13)
Empleados camareras (H25)
Atencion personalizada hotel
(H17)

Atencion personalizada gerente general (H2,
H4, H6, H10, H21, H28)

Atencién personalizada recepcion (H11, H16,
H18, H19)

Atencion personalizada restaurante (H10,
H25)

Atencion personalizada recepcion (H25)

en general

Atencion personalizada camareras (H25)
Otros seguridad (H10, H16, H30)
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ENTRETENIMIENTO

POSITIVO (FORTALEZAS)

NEGATIVO (DEBILIDADES)

39. Instalaciones y oferta
complementaria piscina (H1,
H3, H5, H11, H12, H13, H14,
H15, H30)

40. Instalaciones y oferta
complementaria sauna (H21)

41. Instalaciones y oferta
complementaria turco (H21)

42. Instalaciones y oferta
complementaria jacuzzi (H8,
H29)

43. Instalaciones y oferta
complementaria spa (H6)

44. Instalaciones y oferta
complementaria hidromasaje
(H26)

45, Instalaciones y oferta
complementaria gimnasio
(H2, H4, H19, H21)

46. Instalaciones y oferta
complementaria mesa de
billar (H25)

57. Instalaciones y oferta

gimnasio (H7, H21)

complementaria

58. Instalaciones y oferta complementaria sauna

(H14)

59. Instalaciones y oferta complementaria turco

(H14)

60. Instalaciones y oferta complementaria jacuzzi

(H21)

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

2.7.4. Priorizacion de estrategias.

Para obtener el siguiente cuadro tomamos en cuenta los aspectos negativos que son las

estrategias que el hotel tiene que mejorar segun los comentarios analizados, presentando

asi:

Tabla 30: Priorizacion de estrategias aspectos negativos.

FACTORES | ASPECTOS NEGATIVOS DIMENSIONES
Decoracion hotel en general (H10, H18, H20, )
Factor 1 H24, H27, H28) ESTETICA
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Factor 2 Decoracion lobby (H11)
Factor 3 Decoracion recepcion (H11)
Factor 4 Entorno vista de la habitacion (H9, H21)
Precio hotel en general (H1,H6, H15, H16, H17,
Factor 5 H20, H23)
Factor 6 Precio habitacion (H28)
Precio alimentos & bebidas(H3, H4, H5, H8,H10,
Factor 7 H11, H14, H19, H22)
Factor 8 Prestigio (H5, H13)
Factor 9 Limpieza habitacion (H15,H23, H30)
Factor 10 Limpieza de hotel en general (H10)
Factor 11 Limpieza de alfombra (H1,H3, H25)
Factor 12 Limpieza bafios (H19)
Factor 13 Limpieza de pasillos (H25, H28)
Mantenimiento hotel en general (H9, H10, H15,
Factor 141 1117, H20, H23, H28, H29)
Factor 15 Mantenimiento habitacion (H3, H27, H30)
Factor 16 Mantenimiento bafos (H6)
Factor 17 Otros arquitectura del edificio (H8)
Factor 18 Confort habitacion (H16,H17)
Factor 19 Confort habitacion pequefia (H18)
Factor 20 Confort Instalaciones (H9,H10, H16, H17)
Factor 21 Confort hotel en general (H9, H17)
Factor 22 Confort bafios de las habitaciones (H9)
Factor 23 Confort television (H15)
Confort ruido (H1,H2,H4, H5, H6, H7, H11, H19,
Factor 24 114120, H23, H24, H25, H27, H28) ,
Factor 25 Confort accesos en el hotel (H17, H21, H24) EVASION
Alimentacion calidad del desayuno (H16, H17,
Factor 26 H24, H27)
Alimentacion calidad de alimentos & bebidas
Factor 27 (H23)
Alimentacion variedad del desayuno (H10, H18,
Factor 28 H20, H29)
Factor 29 Alimentacion tiempo de servicio de comidas
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(H4,H6, H22, H23)

Factor 30 Alimentacion restaurante (H21)
Facilidades estacionamiento (H4, H7, H12, H13,
Factor 31 H24, H28)
Facilidades internet (H5, H6, H9, H10, H16,
Factor 32 H25, H29)
Factor 33 Facilidades computadora (H6)
Factor 34 Servicios de hotel en general (H15, H17)
Factor 35 Servicios recepcion (H21, H24, H27)
Factor 36 Servicios restaurante (H5, H22)
Factor 37 Servicios reserva (H7, H13, H18, H19)
Factor 38 Servicios de espacios sociales (H24, H28)
Factor 39 Servicios de lavanderia (H19, H27)
Factor 40 Servicios de caja fuerte (H22, H23, H29)
Servicios aire acondicionado (H2, H4, H8, H12,
Factor4l | 115 H16, H19, H20, H23, H25)
Factor 42 Servicios check in / check out (H11)
Factor 43 Otros ambiente (H10)
Factor 43 Otros hotel para familia (H18)
Empleados formacién hotelera (H10, H12, H18,
Factor 45 H19)
Factor 46 Empleados gerente general (H10, H13, H27)
Empleados recepcion (H5, H10, H11, H21, H25,
Factor 47 H27)
Factor 48 Empleados restaurante (H6, H13, H21, H28)
Factor 49 Empleados ama de llaves (H27)
Factor 50 Empleados seguridad (H27)
Factor 51 Empleados mantenimiento (H13) APRENDIZAJE
Factor 52 Empleados camareras (H25)
Factor 53 Atencion personalizada hotel en general (H17)
Atencion personalizada gerente general (H2,
FactorS4 | 14 He, H10, H20, H21, H28)
Atencion personalizada recepcién (H11, H16,
FactorsSS | 1118, H19, H25)
Factor 56 Atencion personalizada restaurante (H10, H25)
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Factor 57 Atencion personalizada camareras (H25)
Factor 58 Otros seguridad (H5, H10, H16, H30)
Instalaciones y oferta complementaria gimnasio
Factor 59 (H7, H21)
Instalaciones y oferta complementaria sauna
Factor 60
(H14) ENTRETENIMIENTO
Instalaciones y oferta complementaria turco
Factor 61 (H14)
Factor 62 I(r;sztzil;auones y oferta complementaria jacuzzi

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

2.7.5. Metodologia para el Mapa Estratégico de Gestion.
La presente propuesta se orienta a alcanzar un mejor desenvolvimiento del establecimiento
hotelero, es un modelo de propuesta flexible que permitira realizar modificaciones de
acuerdo a las decisiones que se tome de parte de los administradores del hotel para su
implementacién. Durante la ejecucion de la propuesta se tomara en cuenta las siguientes

lineas de accion:

MAPA ESTRATEGICO DE GESTION PARA LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE
LOS PRINCIPALES DESTINOS DE ECUADOR.
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*Mejorar la decoracidn en las areas del hotel.
*Mejorar la relacién calidad-precio.
Dimension eMantener los lineamientos establecidos de acuerdo a la categoria del hotel.
Estética *Mantener la limpieza en las areas del hotel.
eRealizar el respectivo mantenimiento y remodelacién en el hotel.

eMejorar las instalaciones en las habitaciones.

*Mejorar la gestion operativa y administrativa del departamento de alimentos y
bebidas.

Dimension | 4acilitar un lugar de estacionamiento para los huespedes y clientes del hotel.
Evasion . . . -
eMejorar la conexion de wifi y el mantenimiento de computadoras en el hotel.
*Mantener los estandares de servicio en las diferentes areas del hotel.
eCapacitar a los empleados del hotel.
Dimensién

Aprendizaje

eImplementar instalaciones de oferta complementaria para el hotel

Dimension eDar mantenimiento a las instalaciones de oferta complementaria que ofrece el
Entretenimient| hotel

()

Figura 66: Mapa estratégico de Gestion
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

2.8. Formulacion de programas y proyectos.

2.8.1. Identificacion de programas y proyectos a partir del mapa estratégico (con
plazos y tiempos).
El plan estratégico establece un lapso de 2 afios para su desarrollo y ejecucién, razén por la

cual se concibe un total de 4 programas y 13 proyectos a corto y mediano plazo.

PLAN ESTRATEGICO DE MEJORA EN EL DESENVOLVIMIENTO DE LOS
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE LOS PRINCIPALES DESTINOS DEL ECUADOR
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PROGRAMA 1

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSION ESTETICA

Tabla 31: Proyecto 1.

PROYECTO 1

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Decoracion en las areas del hotel

Medida que la sustenta

Comentarios de clientes en Tripadvisor

Establecimiento

e Decoraciéon hotel en general (H10,
H18, H20, H24, H27, H28)

e Decoracion lobby (H11)

e Decoracion recepcion (H11)

e Entorno vista de la habitacion (H9,
H21)

Objetivos

General:

Contar con areas e instalaciones

agradables para el huésped.

Especifico:
Mejorar la decoracién que ofrecen los

establecimientos hoteleros.

Visién de futuro

Brindar al huésped areas confortables y

gue su estancia sea acogedora.

Tiempo estimado de implementacidn

3 meses

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

mantenimiento.

Medio Resultado | Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
esperado Verificacion

Estudio de | Mejora en | Consultor 3 meses 6600 en | Informe final

decoracion | la externo en funcién al | y fotografias

y decoracion | decoraciéon proveedor de

adecuacioén | del hotel | (disefiador) vy materiales de

del hotel | en departamento decoracion y

en general. | general. de acorde a los

del

mercado (el

precios

precio varia

de acuerdo a
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los insumos

adquiridos)
Estudio de | Mejora en | Consultor 2 meses 3300 en | Informe final
decoracion | la externo en funcion al | y fotografias
y decoracion | decoracién proveedor de
adecuacion | del lobby (disefiador) 'y materiales de
del lobby departamento decoracion vy
de acorde a los
mantenimiento. precios  del
mercado (el
precio varia
de acuerdo a
los insumos
adquiridos)
Estudio de | Mejora en | Consultor 2 meses 3300 en | Informe final
decoracion | la externo en funcion al | y fotografias
y decoracion | decoracion proveedor de
adecuacion | de (disefiador) 'y materiales de
de recepcion | departamento decoracion y
recepcion. de acorde a los
mantenimiento. precios  del
mercado (el
precio varia
de acuerdo a
los insumos
adquiridos)
Estudio de | Mejora en | Consultor 2 meses 3300 en | Informe final
decoracion | la externo en funcion al
y decoracion | decoracion proveedor de
adecuacion | de la | (disefiador) vy materiales de
de habitacién | departamento decoracion y
habitacion de acorde a los

mantenimiento.

precios  del
mercado (el
precio varia

de acuerdo a
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los insumos

adquiridos)

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

Tabla 32: Proyecto 2.

PROYECTO 2

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Servicios adecuados al precio.

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

e Precio hotel en general (H1,H6,
H15, H16, H17, H20, H23)

e Precio habitacién (H28)

e Precio alimentos & bebidas(H3,
H4, H5, H8,H10, H11, H14, H19,
H22)

Objetivos

General:
Disfrutar de excelentes servicios de

acuerdo al precio.

Especificos:
Ofrecer precios acorde a los servicios y

facilidades del hotel.

Visién de futuro

Satisfaccion del huésped por el precio
pagado.

Tiempo estimado de implementacion

Constante y permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
esperado Verificacion

Reajuste Cliente Hotel en | Constante Comentarios

De precios | satisfecho con | general y en linea.

en funcion | los servicios permanete

a la relacion | recibidos  al

precio- precio pagado

calidad.

Mejorar la
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calidad en
funcion a

los precios.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

Tabla 33: Proyecto 3.

PROYECTO 3

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Mantener los lineamientos establecidos de

acuerdo a la categoria del hotel.

Objetivos

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en
Tripadvisor

Establecimiento e Prestigio (H5, H13)
General:

Disfrutar de estandares establecidos de

acuerdo a la categoria de cada hotel.

Especificos:
Cumplir con los estandares de servicio de
acuerdo al prestigio y categoria de cada

establecimiento.

Visién de futuro

Ofrecer y mantener los estandares de
calidad de acuerdo a la categoria de cada
hotel.

Tiempo estimado de implementacidn

Constante y permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

para hoteles
de

primera

lujo vy

categoria y/o

lineamientos

los servicios

recibidos.

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de

esperado Verificacion
Lineamientos | Cliente Hotel en | Constante y Fotografias,
del MINTUR | satisfecho en | general permanente comentarios

en linea.
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de
cadenas

las

hoteleras

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

Tabla 34: Proyecto 4.

PROYECTO 4

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Limpieza en las &reas del hotel.

Medida que la sustenta

Comentarios

Tripadvisor

de sus

clientes en

Establecimiento

e Limpieza habitacibn (H15, H23,

H30)

e Limpieza de hotel en general (H10)

e Limpieza de alfombras (H1,H3,

H25)

e Limpieza bafios (H19)

e Limpieza de pasillos (H25, H28)

General:

Disfrutar de &reas limpias en el hotel.

Objetivos

Especificos:

Mantener las areas impecables para el

disfrute del huésped.

Vision de futuro

Brindar al huésped éareas limpias para el

disfrute de su estancia.

Tiempo estimado de implementacidn

Constante y permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
esperado Verificacién

Limpieza de | Cliente Departamento | Constante y Fotografias,

las  é&reas | satisfecho con | de Ama de | permanente comentarios

del hotel. la limpieza del | llaves. en linea.
hotel.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
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Tabla 35: Proyecto 5.

PROYECTO 5
CAMPO DETALLE
NOMBRE DEL PROYECTO Realizar el respectivo

mantenimiento y remodelacion en el

hotel.

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

e Mantenimiento hotel en
general (H9, H10, H15, H17,
H20, H23, H28, H29)

e Mantenimiento habitacion
(H3, H27, H30)

¢ Mantenimiento bafios (H6)

e Oftros arquitectura del
edificio (H8)

Objetivos

General:
Dar mantenimiento a las areas del
hotel.

Especificos:
Dar un mantenimiento continuo y
permanente a las areas del hotel

para impedir su deterioro.

Vision de futuro

Brindar a los huéspedes excelentes

areas para su satisfaccion.

Tiempo estimado de implementacidn

Constante y permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo | Presupues | Medios de
esperado to Verificacié

n
Mantenimie | Cliente Departamento | Constan Fotografias
nto de | satisfecho con | de te y y comenta-
areas en el | las areas del | mantenimiento | perma- rios en
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hotel. establecimien-
to.

nente linea.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

PROGRAMA 2

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSION EVASION

Tabla 36: Proyecto 6.

PROYECTO 6

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Mejorar las instalaciones en las

habitaciones.

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

e Confort habitacion (H16, H17)

e Confort habitacion pequeia

(H18)

e Confort Instalaciones (H9,H10,
H16, H17)

e Confort hotel en general (H9,
H17)

e Confort bafios de las
habitaciones (H9)

e Confort television (H15)

e Confort ruido (H1,H2,H4, H5,
H6, H7, H11, H19, H20, H23,
H24, H25, H27, H28)

e Confort accesos en el hotel
(H17, H21, H24)

Objetivos

General:
Brindar excelentes instalaciones para

comodidad del huésped.

Especificos:
Dar un mantenimiento continuo y

permanente a las instalaciones del
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hotel para impedir su deterioro.
Vision de futuro Brindar a los huéspedes excelentes
instalaciones para su comodidad.

Tiempo estimado de implementacion Constante y permanente
Beneficiarios Hotel, huéspedes
Medio Resultado Equipo Tiempo Presu- Medios de

esperado puesto Verificacié

n

Brindar las | Cliente Departamen- | Constante Fotografias
facilidades | satisfecho en |to deamade |y , comenta-
dentro del | las facilidades | llaves y | permanen ros en
hotel y la | ofrecidas por | mantenimien | te linea.
habitacion el to
de acuerdo | establecimien-
a los | to.
lineamiento
s de su
categoria.
Ofrecer Cliente Departamen- | Constante Fotografias
televisiones | satisfecho con | to de |y , comenta-
en buen | la  televisi6on | mantenimien | permanen rios en
estado y | dentro de la|to te linea.
con habitacion.
diversidad
de canales
en idiomas.
Estudio vy | Cliente Departamen- | 2 meses 2000 Fotografias
adecuacion | satisfecho con | to de , comenta-
para el | su calidad de | mantenimien rios en
aislamiento | descanso. to linea.
del ruido en
la
habitacion.
Mantenimie | Cliente Departamen- | Constante Fotografias
nto de | satisfecho en | to de |y , comenta-
acceso vy | el Infraestructu- | permanen rios en
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traslado en | desplazamient | ra
el hotel (el | o interior del
ascensor). establecimient
0.

te linea.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

Tabla 37: Proyecto 7.

PROYECTO 7

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Mejorar la  gestiobn  operativa vy
administrativa del departamento de
alimentos y bebidas

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

¢ Alimentacion, calidad del desayuno
(H16, H17, H24, H27)

e Alimentacion, variedad del
desayuno (H10, H18, H20, H29)

e Alimentacion, calidad de alimentos
& bebidas (H23)

e Alimentacion, tiempo de servicio de
comidas (H4,H6, H22, H23)

¢ Alimentacién restaurante (H21)

Objetivos

General:
Ofrecer una variedad de alimentos vy

bebidas en el hotel.

Especificos:
e Brindar una variedad de alimentos
y bebidas.
e Mejorar las opciones de alimentos
y bebidas en relacion al precio.
e Cumplir con los tiempos de servicio

de los alimentos y bebidas.

Vision de futuro

Brindar una variedad de alimentos vy
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hotel.

bebidas a los huéspedes y clientes del

Tiempo estimado de implementacion

2 meses

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de

esperado Verificacién
Elaboracion El cliente | Restaurante | 2 meses Listados de
de una lista | tenga una productos
de alimentos | variedad de ofrecidos,
y bebidas | alimentos vy fotografias,
para  tener | bebidas a comentarios
una su eleccion. en linea
diversidad de
productos
finales a
ofrecer al
huésped.
Cumplimiento | Cliente Restaurante | Constante y Comentarios
con los | satisfecho permanente en linea.
estandares con la
de calidad de | calidad de
los alimentos | alimentos y
y bebidas. bebidas

recibidos.
Cumplimiento | Cliente Restaurante | Constante y Comentarios
con los | satisfecho permanente en linea.
tiempos de | con el
servicios de | tiempo de
alimentos vy | servicio de
bebidas sus

acorde a los
lineamientos
de la

categoria del

alimentos y
bebidas

solicitadas.
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hotel.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 38: Proyecto 8.

PROYECTO 8

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Facilitar un lugar de estacionamiento

para los huéspedes y clientes del hotel.

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

¢ Facilidades estacionamiento

(H4, H7, H12, H13, H24, H28)

Objetivos

General:
Disfrutar de un lugar de estacionamiento
para huéspedes y clientes del hotel.

Especificos:
Dar un lugar seguro y confiable para el
de de

clientes y huéspedes del hotel.

estacionamiento vehiculos

Vision de futuro

Brindar al huésped la tranquilidad de

que su vehiculo estd en un lugar
seguro.
Tiempo estimado de implementacion Constante y permanente
Beneficiarios Hotel, huéspedes
Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuest | Medios de
esperado 0 Verificacié
n
Estaciona- | Cliente satisfecho | Gerencia | Constante | ............... Fotografias,
miento del | con el lugar de | general y |y comenta-
hotel. estacionamiento | vallet permanen- rios en
para su vehiculo. | parking. |te linea.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.
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Tabla 39: Proyecto 9.

PROYECTO 9

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Mejorar la conexion de wifi y el
mantenimiento de computadoras en el
hotel.

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

e Facilidades internet (H5, H6,
H9, H10, H16, H25, H29)

e Facilidades computadora (H6)

Objetivos

General:
Disfrutar de facilidades de internet y
computadoras en el hotel.

Especificos:
Ofrecer una excelente conexién de
internet y dar mantenimiento continuo

a las computadoras que el hotel ofrece.

Vision de futuro

Brindar al huésped facilidades en su
conexion wifi y el uso de computadoras

en buen estado.

Tiempo estimado de implementacion

Constante y permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo | Presupues- | Medios de
esperado to Verificacion
Excelente Cliente Departamen | Constan Fotografias,
Conexion de | satisfecho to te y comentarios
wifi y | con la | mantenimien | perma- en linea.
mantenimie | conexion a | to. nente
n-to de | internet  sin
computado- | pagar costos
ras en el | adicionales y
hotel. hacer uso de
computado-
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ras en buen

estado.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 40: Proyecto 10.

PROYECTO 10

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Mantenimiento de estdndares de
servicio en las diferentes areas del
hotel.

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en

Tripadvisor

Establecimiento

Servicios de hotel en general
(H15, H17)

Servicios recepciéon (H21, H24,
H27)

Servicios restaurante (H5, H22)
Servicios reserva (H7, H13,
H18, H19)

Servicios en los espacios
sociales (H24, H28)

Servicios de lavanderia (H19,
H27)

Servicios de caja fuerte (H22,
H23, H29)

Servicios aire acondicionado
(H2, H4, H8, H12, H15, H16,
H19, H20, H23, H25)

Servicios check in / check out
(H11)

Otros ambiente (H10)

Otros hotel para familia (H18)

Objetivos

General:
Fortalecer los servicios ofrecidos en las
areas del hotel Alimentos & Bebidas,

bar y recepcién
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Especificos:

e Mejorar el servicio ofrecido
las areas del hotel.

en

e Promover un servicio de
excelencia en las éareas del
hotel.

Vision de futuro Brindar un servicio excepcional a los

huéspedes y clientes del hotel.

Tiempo estimado de implementacion Continuo

Beneficiarios Hotel, huéspedes.

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuest | Medios de
esperado 0 Verificacio

n

Capacitaciéon | El cliente | Consultor 1 meses 800 Lineamien-

del personal | reciba  un | externo tos del

en cuanto al | servicio de MINTUR

servicio que | calidad y para

se ofrece | con lo hoteles de

segun los | establecido lujo y

estandares a la primera

de un hotel | categoria categoria.

de lujo vy | del

primera estableci-

categoria. miento

Confirmacion | Reserva Departamen- | Constante Comenta-

de reserva | efectiva a la | to de reserva | y rios en

especialment | llegada del | y/o recepcion | permanen- linea.

e cuando el | huésped sin te

huésped inconvenien

hace tes.

reservas por

paginas web

especializada

S en este

servicio.

Implementar | Ofrecer Departamen- | 1 mes 1000 Fotografias
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y/lo mejorar | seguridad
las para las
facilidades pertenencia
de caja fuerte | s de valor
y aire | del
acondicionad | huésped.
o] El aire
acondiciona
do no sea
un
impediment
o para el
descanso

del huésped

(evitar ruido)

to de
mantenimien
to

, comenta-
rios en
linea.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

PROGRAMA 3

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSION APRENDIZAJE.

Tabla 41: Proyecto 11.

PROYECTO 11

CAMPO

DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Capacitacion

de

atencion al cliente.

los empleados en

Medida que la sustenta

Comentarios de sus clientes en Tripadvisor

Establecimiento

Empleados

formacién  hotelera

(H10, H12, H18, H19)
e Empleados gerente general (H10,
H13, H27)

e Empleados

recepcion (H5, H10,

H11, H21, H25, H27)

e Empleados restaurante (H6, H13,
H21, H28)

e Empleados ama de llaves (H27)
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e Empleados seguridad (H27)

e Empleados mantenimiento (H13)

e Empleados camareras (H25)

e Atencién personalizada hotel
general (H17)

en

e Atencibn personalizada gerente
general (H2, H4, H6, H10, HZ20,
H21, H28

e Atencion personalizada recepcion
(H11, H16, H18, H19, H25)

e Atencion personalizada restaurante

Objetivos

(H10)
e Atencion personalizada camareras
(H25)
e Otros seguridad (H5, H10, H16,
H30)
General:

Capacitar al personal que labora en el
hotel.

Especificos:

e Coordinar capacitaciones en
atencion al cliente

e Crear una cultura organizacional
responsable en la interaccion con el

huésped

Vision de futuro

Mantener al huésped satisfecho en cuanto
al servicio ofrecido por el hotel en las

diferentes areas.

Tiempo estimado de implementacidn

Continuo

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
esperado Verificacion

Capacitacion | Mejorar la | Consultor | 1 mes 800 Evaluacién

a los | atencion externo

empleados brindada vy la
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del hotel en | interaccion
atencion al | de parte de
cliente los
empleados
del hotel
hacia el

huésped

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

Empleados: cuando el cliente en su comentario se refiere de manera general a los

empleados.

Atencién personalizada: Cuando el cliente comenta la atencién/ trato recibido por parte

de los empleados.
PROGRAMA 4
NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSION ENTRETENIMIENTO.

Tabla 42: Proyecto 12.

PROYECTO 12

CAMPO DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO Implementacion de instalaciones
oferta complementaria ofrecidos por
el hotel

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en
Tripadvisor

Establecimiento e Instalaciones y oferta

complementaria gimnasio
(H7)

e Instalaciones y oferta
complementaria sauna
(H14)

e Instalaciones y oferta
complementaria turco (H14)

¢ Instalaciones y oferta
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complementaria
(H21)

jacuzzi

Objetivos

General:
Implementar instalaciones de oferta

complementaria.

Especificos:
e Ofrecer nuevas instalaciones
para oferta complementaria
del hotel

Vision de futuro

Satisfacer al huésped y permitir el
disfrute de oferta complementaria

durante su estancia en el hotel.

Tiempo estimado de implementacidn

6 meses

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo | Presu- Medios de
esperado puesto Verifica-
cion

Levantamiento | Ofrecer y | Consultor | 6 meses | Gimnasio: | Informe,
de informacién | permitir al | externo 4715,00 fotografias
e huésped Sauna:
implementacié | disfrutar de 1300
n de | nuevas Hidromas
instalaciones instalaciones aje: 2130*
de oferta | complementaria Turco:
complementari | s durante su 2310°
a hospedaje.

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracién: La autora, 2015.

Tabla 43: Proyecto 13.
PROYECTO 13
CAMPO DETALLE

NOMBRE DEL PROYECTO

Mantenimiento de las instalaciones de

oferta complementaria ofrecidos por el

* Precios de gimnasio, sauna, hidromasaje (Rosero Vaca, 2013).
> Precios turco (Fuentes, Toala, & Vallejo, 2009)
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hotel

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en
Tripadvisor
Establecimiento ¢ Instalaciones y oferta

complementaria gimnasio (H7)

Objetivos

General:
Dar mantenimiento a las instalaciones

de oferta complementaria.

Especificos:
e Mantener en buen estado las
de

diferentes instalaciones

oferta complementaria.

Vision de futuro

Satisfacer al huésped en las
asi
de

complementaria durante su estancia en

necesidades requeridas como

permitir el  disfrute oferta

el hotel.

Tiempo estimado de implementacidn

Continuo

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuest | Medios de
esperado o] Verificacié
n
Mantenimiento | Permitir al | Departament | Constante Fotogra-
de las | huésped 0 de |y fias
instalaciones disfrutar de las | Mantenimient | permanent
de oferta | instalaciones 0 e
complementari | complementari
a del hotel. as que el hotel
ofrece.

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.
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CONCLUSIONES.

El eWOM crece de manera veloz en el caso de Ecuador, al inicio de la investigacion
no se tenian muchos comentarios en linea para analizar, pero en los Ultimos meses
esta accion increment6 entre los usuarios. Se evidencia que los impactos del eWOM
estan teniendo cada vez mas relevancia y protagonismo, en los establecimientos

alojativos.

De las dimensiones de la experiencia analizadas en los hoteles de lujo y primera
categoria: la dimensién evasion es la que mas sobresale tanto en los aspectos
positivos como negativos, por lo que el huésped da mayor importancia al confort y la
alimentacion que ofrece el hotel.

Los factores estratégicos mencionan los aspectos positivos y hegativos que
sobresalen en los establecimientos hoteleros y sirven como referencia para la toma
de decisiones. Los resultados de la investigacion se centran en la perspectiva del

consumidor méas no desde la perspectiva de la empresa.

El Plan Estratégico de Desarrollo Turistico Sostenible para los Establecimientos
Hoteleros de lujo y primera categoria constituye una herramienta para mejorar los
aspectos del hotel: afianzan sus fortalezas, detectan debilidades y hay carta abierta
para mejoras. Se puede aprovechar los datos obtenidos para crear un eficiente

control de calidad en cada una de las areas de los establecimientos investigados.

Los comentarios encontrados denotan la influencia en la experiencia obtenida en el
viaje de la persona que aporta con su critica y en los establecimientos analizados es
evidente la falta de interés por la mayor parte de los establecimientos al momento de

dar una respuesta oportuna a los comentarios dejados en su establecimiento.
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RECOMENDACIONES

Se debe tomar en cuenta los proyectos propuestos para mejorar los aspectos que
los huéspedes consideran importante al momento de elegir y hospedarse en un
hotel.

Realizar una investigacion que incluya una parte cualitativa con la persona
responsable de administrar la presencia en la web. De tal manera que se pueda
contrastar las gestiones realizadas por el hotel versus las opiniones generadas por
los clientes, con esos antecedentes podriamos evidenciar si existe ldgica entre lo

planificado y lo real.

Se debe considerar la informacién en linea ya que es un recurso con bajos costos
que proporcionan grandes beneficios, tanto como para detectar las falencias y las
fortalezas en la parte operativa en el caso de los comentarios y por supuesto porque
nos ayudaran a tener mejor perspectiva de los viajeros que estan pendientes de los

comentarios en linea.

Las empresas deben afrontar la realidad de los comentarios en linea y prestarles
atencion a cada una de las criticas, realizando una contestaciéon a tiempo y sobre

todo muy acorde al comentario.

Realizar una investigacion que contraste la realidad de los clientes que estan
hospedados en el establecimiento para poder analizar comparativamente con los

datos obtenidos en linea.
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ANEXOS
Paginas web de los hoteles de lujo y primera categoria de los principales destinos del
Ecuador.

Tabla 44: Paginas web de los hoteles en “Tripadvisor”

HOTELES DE LUJO Y PRIMERA CATEGORIA

QUITO PAGINA WED EN TRIPADVISOR
CINCO ESTRELLAS
H1 SWISSOTEL QUITO http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-

0294308-d301611-Reviews-Swissotel Quito-
Quito Pichincha Province.htmIi#REVIEWS
H2 DANN CARLTON http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d308795-Reviews-

Hotel Dann_Carlton Quito-

Quito Pichincha Province.htmi#REVIEWS
H3 MARRIOT http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d299824-Reviews-or770-
JW_Marriott Hotel Quito-

Quito Pichincha Province.htmi#REVIEWS
H4 SHERATON http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d301851-Reviews-Sheraton Quito-
Quito Pichincha Province.htmi#REVIEWS
H5 HOTEL QUITO http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d308847-Reviews-0r400-

Hotel Quito-
Quito Pichincha Province.htmli#REVIEWS

CUATRO ESTRELLAS

H6 HOTEL LE PARC http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d676094-Reviews-Le Parc Hotel-
Quito Pichincha Province.html#REVIEWS
H7 HOTEL NU HOUSE http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d1018585-Reviews-

NU House Boutique Hotel-

Quito Pichincha Province.html#REVIEWS
H8 HOTEL REINA ISABEL http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d546081-Reviews-

Hotel Reina Isabel-

Quito Pichincha Province.htmI#REVIEWS
H9 HOTEL 6 DE DICIEMBRE http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d1224260-Reviews-

Hotel 6 De Diciembre-

Quito Pichincha Province.html

H10 HOTEL TAMBO REAL http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294308-d482106-Reviews-

Tambo Real Hotel-

Quito Pichincha Province.htmi#REVIEWS

GUAYAQUIL PAGINA WED EN TRIPADVISOR
CINCO ESTRELLAS
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http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS

H11

HOTEL SONESTA

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d2152315-Reviews-

Sonesta_ Hotel Guayaquil-

Guayaquil Guayas Province.htmli#REVIEWS

H12

GRAND HOTEL
GUAYAQUIL

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d307403-Reviews-

Grand Hotel Guayaquil-

Guayaquil Guayas Province.html#REVIEWS

H13

RAMADA

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-
0303845-d307414-Reviews-Hotel Ramada-
Guayaquil Guayas Province.htmI#REVIEWS

H14

HOLIDAY INN

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d3929337-Reviews-

Holiday Inn_Guayaquil Airport-

Guayaquil Guayas Province.html#REVIEWS

H15

HM INTERNACIONAL

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d2283408-Reviews-

HM International Hotel-

Guayaquil Guayas Province.htmI#REVIEWS

CUATRO ESTRELLAS

H16

HOTEL DORAL

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d308514-Reviews-Hotel Doral-
Guayaquil Guayas Province.htmi#REVIEWS

H17

HOTEL GOLD CENTER

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d3468466-Reviews-

Gold Center Hotel-

Guayaquil Guayas Province.html

H18

HOTEL CASTELL

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d1913565-Reviews-Hotel Castell-
Guayaquil Guayas Province.htmI#REVIEWS

H19

HOTEL GALERIA MAN
GING

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d2299564-Reviews-

Hotel Galeria Man Ging-

Guayaquil Guayas Province.html#REVIEWS

H20

HOTEL RIZZO

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0303845-d652672-Reviews-Hotel Rizzo-
Guayaquil Guayas Province.htmI#REVIEWS

CUENCA

PAGINA WED EN TRIPADVISOR

CINCO

ESTRELLAS

H21

HOTEL DORADO

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294309-d580805-Reviews-El Dorado Hotel-
Cuenca Azuay Province.htmli#REVIEWS

CUATRO ESTRELLAS

H22

HOTEL VICTORIA

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294309-d775277-Reviews-Hotel Victoria-
Cuenca Azuay Province.html#REVIEWS

H23

HOTEL CRESPO

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-
0294309-d317860-Reviews-Hotel Crespo-
Cuenca Azuay Province.htmli#REVIEWS

H24

CORDERO

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-
0294309-d4888701-Reviews-Hotel Cordero-
Cuenca Azuay Province.html
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http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-Cuenca_Azuay_Province.html

H25

CUENCA

http://www.tripadvisor.co/Hotel Review-
0294309-d317870-Reviews-Cuenca Hotel-
Cuenca Azuay Province.htmi#REVIEWS

H26

YANUNCAY

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-
0294309-d6591566-Reviews-

Hotel Yanuncay-

Cuenca Azuay Province.html

H27

HOTEL ITALIA

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-
0294309-d1224640-Reviews-Hotel Italia-
Cuenca Azuay Province.htmi#REVIEWS

H28

HOTEL CONQUISTADOR

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-
0294309-d454874-Reviews-

Hotel El Conquistador-

Cuenca Azuay Province.html

H29

PRESIDENTE

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-

0294309-d1224643-Reviews-

Hotel Presidente-

Cuenca Azuay Province.htmli#REVIEWS

H30

SANTA ANA

http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel Review-

0294309-d1054316-Reviews-

Hotel Santa Ana-

Cuenca Azuay Province.html

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.

NUMERO DE COMENTARIOS

Tabla 45: Numero de comentarios por cada hotel analizado.

QUITO

N° COMENTARIOS

CINCO ESTRELLAS

H1  SWISSOTEL QUITO
H2 DANN CARLTON
H3 MARRIOT

H4  SHERATON

H5 HOTEL QUITO

C258
C136
C423
C118
C175

CUATRO ESTRELLAS

H6 HOTEL LE PARC C60
H7 HOTEL NU HOUSE C133
H8 HOTEL REINA ISABEL C264
H9 HOTEL 6 DE DICIEMBRE C2
H10 HOTEL TAMBO REAL Cl4

GUAYAQUIL N° COMENTARIOS
CINCO ESTRELLAS
H11 HOTEL SONESTA Cl16
H12 GRAND HOTEL GUAYAQUIL C104
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http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html

H13 RAMADA
H14 HOLIDAY INN
H15 HM INTERNACIONAL
CUATRO ESTRELLAS
H16 HOTEL DORAL
H17 HOTEL GOLD CENTER
H18 HOTEL CASTELL
H19 HOTEL GALERIA MAN GING
H20 HOTEL RIZZO

CUENCA
CINCO ESTRELLAS

H21 HOTEL DORADO
CUATRO ESTRELLAS

H22 HOTEL VICTORIA

H23 HOTEL CRESPO

H24 CORDERO

H25 CUENCA

H26 YANUNCAY

H27 HOTEL ITALIA

H28 HOTEL CONQUISTADOR

H29 HOTEL PRESIDENTE

H30 HOTEL SANTA ANA
TOTAL

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.
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C95
C248
C17

C5
C4
Ci4
C43
C8

N° COMENTARIOS

C31

C72
C16
C4
C45
C22
C9
C33
C33
Cl4

C 2516



RESUMEN DE TABLAS DE LOS COMENTARIOS ANALIZADOS.

QUITO

HOTELES DE LUJO

Tabla 46: Datos totales Hoteles lujo Quito.

QUITO
Dimension de la Elementos evaluados - -
L ; Positivos Negativos
experiencia evaluada (Gongalves Gandara "
(Pine Il & Gilmore, 2000) etal., 2013) H1 | H2 | H3 | H4 | H5 | H1-H5 % H1 | H2 | H3 | H4 | H5 H5- o
(o]

Decoracién 56 |48 182 |25 34 345 21% 7 1 14 0 5 27 8%
Ubicacion 81 79 124 |75 73 432 26% | 12 6 11 4 6 39 11%
Entorno 41 3 57 8 147 256 16% 4 2 8 2 0 16 35%
Precio 19 20 42 11 22 114 7% 37 9 50 | 10 | 18 | 124 35%
a) Estética Prestigio 8 5 63 12 2 90 5% 2 2 9 0 3 16 4%
Limpieza 52 41 88 38 48 267 16% 6 7 10 0 2 25 7%
Mantenimiento 33 15 44 11 27 130 8% 29 7 30 5 38 | 109 31%
Otros 1 4 3 1 6 15 1% 0 0 1 0 0 1 0%

TOTAL ESTETICA 1649 22% 357
29%
Confort 385 |203 800 (178 |[178 1744 43% | 67 | 54 | 8 | 21 | 90 | 319 45%
Alimentacion 302 |182 576 |133 |148 1341 33% 22 11 | 101 | 10 25 169 24%
b) Evasis Facilidades 20 18 50 21 15 124 3% 13 | 10 | 22 2 22 69 10%
) Evasicn Servicios 119 |47 (314 |64 |47 591 | 15% | 25 | 15 | 65 | 11 | 32 | 148 21%
Otros 42 36 93 32 37 240 6% 3 1 4 2 1 11 2%
TOTAL EVASION 4040 54% 716 57%
c) Aprendizaje Empleados 136 |63 214 |68 62 543 45% | 14 | 10 | 21 7 18 70 51%
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Atencion 121 |56 |260 |60 |54 551 | 46% | 2 | 7 | 22 15 | 48
personalizada 35%
Otros 16 19 55 9 7 106 9% 1 3 12 3 20 14%
TOTAL APRENDIZAJE 1200 16% 138 11%
Instalaciones y Oferta | 0 |3 |35 |25 [118 | 553 |100%| 5 | 9 | 12 10 | 40
. Complementaria 100%
d) Entretenimiento
TOTAL 553 7% 40
ENTRETENIMIENTO . 3%
TOTAL DIMENSIONES 7442 | 100% 1251 100%
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.
HOTELES PRIMERA CATEGORIA
Tabla 47: Datos totales hoteles primera categoria Quito.
. .. Elementos QUITO
Dimension de la
N evaluados .
experiencia (Gongalves Positivos
evaluada (Pine ll & Géndar‘; et al H6-
i ’ * H6 H7 H8 H9 H10 % H6 H7 H8 H9 H10 | H6-H10
Gilmore, 2000) 2013) H10 0 %
Decoracién 34 28 60 0 0 122 | 16% 1 0 3 0 4 8 8%
Ubicacion 22 84 176 |2 7 291 | 37% 3 4 5 0 0 12 13%
Entorno 11 15 27 0 4 57 7% 1 2 0 0 0 3 39%
Precio 5 12 38 1 5 61 8% 7 3 25 0 2 37 39%
a) Estética Prestigio 0 0 2 0 0 2 0% 0 0 1 0 0 1 1%
Limpieza 14 42 88 1 3 148 19% 2 2 6 0 2 12 13%
Mantenimiento 16 14 66 0 2 98 13% 4 0 10 1 7 22 23%
Otros 0 0 0 0 0 0 0% 0 0 1 0 0 1 1%
TOTAL ESTETICA 779 | 28% 96 15%
b) Evasion Confort 116 |205 481 |1 14 817 | 58% 27 84 122 3 12 248 55%
Alimentacion 45 80 215 |0 7 347 | 24% 9 19 63 0 7 98 22%
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Facilidades 8 12 |s0 |1 0 71 | s% | 1 4 | 23 | 1 1 30 7%
Servicios 22 |41 |72 |0 5 142 | 10% | 7 | 18 | 37 | o0 5 67 15%
Otros 7 17 |12 |o 2 20 | 3% | 0 1 2 0 1 4 1%
Empleados 41 |51 |169 |0 4 265 | 47% | 3 | 10 | 19 | 0 3 35 47%
Atencion 26 |70 |136 |0 3 235 | 41% | 2 8 8 0 2 20
¢) Aprendizaje personalizada 27%
P y Otros 6 12 |50 |o 0 68 | 12% | 0 4 | 15 | 0 1 20 27%

Instalaciones vy
Oferta 5 0 38 0 0 43 | 100% 0 2 6 0 0 8
d) Entretenimiento | Complementaria 100%

TOTAL

DIMENSIONES 2807 | 100% 626 | 100%

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.
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GUAYAQUIL

HOTELES DE LUJO

Tabla 48: Datos totales hoteles de lujo Guayaquil.

GUAYAQUIL
Dimension de la
.. Elementos evaluados -, .
experiencia evaluada ) Positivos Negativos
) . (Gongalves Gandara et al.,
(Pine Il & Gilmore,
2013)
2000) H11 | H12 | H13 | H14 | H15 H11- % H11 | H12 | H13 | H14 | H15 H11-
H15 ° H15 | %
Decoracién 22 15 16 67 3 123 12% 2 1 2 1 0 6 6%
Ubicacion 79 65 68 162 |6 380 37% 6 1 0 1 2 10 9%
Entorno 10 10 16 |41 0 77 8% 1 3 4 2 0 10 42%
Precio 14 17 16 |38 2 87 8% 11 4 9 17 4 45 42%
a) Estética Prestigio 4 1 1 18 0 24 2% 0 0 3 0 0 3%
Limpieza 28 |37 24 |78 3 170 17% 2 1 0 1 2 6 6%
Mantenimiento 19 |30 (30 |75 2 156 15% 0 11 11 2 2 26 24%
Otros 1 4 2 0 0 7 1% 0 2 0 0 0 2 2%
TOTAL ESTETICA 1024 26% 108 22%
Confort 168 |170 [136 |380 |11 865 43% | 22 31 57 | 23 6 139 44%
Alimentacion 107 |151 (112 |257 |16 643 32% | 17 24 17 | 29 92 29%
., Facilidades 21 12 10 37 1 81 4% 1 6 4 2 0 13 4%
b) Evasion —

Servicios 62 33 39 155 |3 292 15% | 10 20 12 13 12 67 21%
Otros 34 |27 18 |53 0 132 7% 1 1 0 0 0 2 1%
TOTAL EVASION 2013 52% 313 63%
c) Aprendizaje Empleados 39 47 34 126 |2 248 42% 4 8 4 4 0 20 43%
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Atencién personalizada 63 |58 |50 |116 |O 287 48% 7 4 7 25 53%
Otros 15 12 7 23 58 10% 1 0 2 4%
TOTAL APRENDIZAJE 593 15% 47 10%
Instalaciones y Oferta 32 |71 |34 |113 |4 254 |100%| 10 | 7 | 5 | 3 26
d) Entretenimiento | Complementaria 100%
TOTAL ENTRETENIMIENTO 254 7% 26 5%
TOTAL DIMENSIONES 3884 | 100% 494 | 100%
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
HOTELES PRIMERA CATEGORIA
Tabla 49: Datos totales hoteles primera categoria Guayaquil.
GUAYAQUIL
Dimension de la
.. Elementos evaluados -, .
experiencia evaluada , Positivos Negativos
. . (Gongalves Gandara et al.,
(Pine Il & Gilmore, 2013)
2000} H16 | H17 | H18 | H19 | H20 H16- % H16 | H17 | H18 | H19 | H20 H16-
H20 ° H20 |%
Decoracién 0 0 0 22 0 22 17% 0 0 2 1 1 4 19%
Ubicacion 2 2 10 24 7 45 36% 0 1 0 0 0 1 5%
Entorno 0 0 0 1 2 3 2% 0 0 0 0 0 0 52%
Precio 0 0 4 9 3 16 13% 1 2 2 3 3 11 52%
a) Estética Prestigio 0 0 0 0 0 0% 0 0 0 0 0 0 0%
Limpieza 2 1 8 20 3 34 27% 0 0 1 1 0 2 10%
Mantenimiento 0 0 0 0 6 5% 0 1 0 0 2 3 14%
Otros 0 0 0 0 0 0% 0 0 0 0 0 0 0%
TOTAL ESTETICA 126 | 28% 21 18%
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b) Evasion

c) Aprendizaje

Confort 7 3 15 |65 |10 100 | 40% 8 4 10 | 13 | 11 | 46 55%
Alimentacién 2 1 10 |64 |4 81 | 32% 3 2 7 6 3 21 25%
Facilidades 1 1 2 10 1 15 6% 1 0 1 1 0 3 4%
Servicios 2 0 6 27 1 36 14% 3 2 3 3 2 13 15%
Otros 1 1 5 10 |1 18 7% 0 0 1 0 0 1 1%

d) Entretenimiento

Empleados 0 0 6 15 1 22 | 35% 0 0 1 1 0 2 18%
Atencién personalizada 1 0 20 30 | 48% 1 1 1 2 1 55%
Otros 1 0 2 6 11 | 17% 1 0 0 1 27%

Instalaciones y Oferta

Complementaria

TOTAL DIMENSIONES

445 | 100%

Fuente: La autora, 2015.

Elaboracion: La autora, 2015.
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CUENCA

HOTELES DE LUJO

Tabla 50: Datos totales hotel de lujo Cuenca.

Dimension de la Cuenca
experiencia Elementos evaluados | pgsitivos | Negativos
evaluada (Pine | (Gongalves Gandara
Il & Gilmore, et al., 2013) H1 % H1
2000) %

Decoracion 6 13% 0 0%

Ubicacion 18 | 38% 0 0%

Entorno 3 6% 2 |100%

Precio 6 13% 0 0%

a) Estética Prestigio 1 2% 0 0%
Limpieza 7 15% 0 0%

Mantenimiento 6 13% 0 0%

Otros 0 0% 0 0%

TOTAL ESTETICA 47 | 27% 2 9%

Confort 38 | 37% 7 47%

Alimentacion 38 | 37% 4 27%

.. Facilidades 6 6% 0 0%

b) Evasion —

Servicios 15 | 15% 4 27%

Otros 5 5% 0 0%

TOTAL EVASION 102 | 59% | 15 | 65%

Empleados 7 33% 2 50%

c) Aprendizaje Atenuon. 12 | 57% 2

personalizada 50%

Otros 2 10% 0 0%

176




TOTAL APRENDIZAJE 21 | 12% 4 17%
Instalaciones y.Oferta 3 | 100% | 2
d) Complementaria 100%
Entretenimiento
TOTAL 3 2% )
ENTRETENIMIENTO 9%
TOTAL DIMENSIONES | 173 | 100% | 23|100%
Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
HOTELES PRIMERA CATEGORIA
Tabla 51: Datos totales hoteles primera categoria Cuenca.
. L. Elementos Cuenca
Dimension de la luad
experiencia evaluados Positivos Negativos
. (Gongalves
evaluada (Pinell Gandara et al H2- H2-
i " H2 | H H4 | H5 |H6 | H7 |[H8 | H9 | H1 9 H2 | H3 |H4 |H5|H6 |H7 | H8 |H9 | H1
& Gilmore, 2000) 2013) 3 5 |H6 8| H9 0 H10 % 3 5|H6 8 |H9 0 H10 | o,
Decoracién 38 |38 |0 15 |3 (1 (6 |6 |0 107 ({20% |1 1(1|0|0|21]|3|]0]| O 7 13%
(o]
Ubicacion 52 |13 |3 27 |17 |4 |23 |25 |3 167 |32% | 0|0 |0|0|0|3]|]0|0]| O 3 5%
Entorno 50 |5 0 2 1 |0 |8 |23 |0 8 |17%|2|0|0|1|0|l0jO0|0O]| O 3 29%
a) Estética Precio 10 |1 1 13 |4 (3 (9 |9 |0 50 {10% | 5|4 |0|2|0|0|5|0| 0|16 29%
Prestigio 0 0 0 0 0 ([0 [0 |0 |O 0 0% |0j]0jO0O|]O|lOjO|JO|O]| O 0 0%
Limpieza 19 (3 5 12 |10(2 (9 |8 |0 68 |13% | 0|1 |0|2|1|0]|2|0] 1 7 13%
Mantenimiento 4 1 0 6 110 |3 |5 |0 20 | 4% (0|3 |03 |0|1 6|5 1|19 359
Otros 17 (3 |0 |5 |0 (O (O |O |O 25 | 5% |[0|0|O0O|O|O|O0O|O0O|O0O] O ]| O] 0%
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b) Evasion

Confort

100

28

43

323 | 49%

30

23

115

c) Aprendizaje

63%
Alimentacion 77 |9 35 |11 34 |39 212 | 32% | 8 | 3 5 7 34 18%
Facilidades 8 4 2 8 3 |5 33 | 5% |21 5 3 14 8%
Servicios 24 |4 12 |5 10 |9 66 [ 10% | 7 | 2 1 5 21 | 11%
Otros 3 |0 7 7 1 |4 23 | 4% [0 | O 0 0 0 0%

d)

Entretenimiento

Instalaciones y

Oferta

Complementaria

TOTAL
DIMENSIONES

1451 | 100%

Empleados 45 |6 21 |15 21 |20 132 [ 51% | 2 | 3 2 2 ) R
Atencion 34 |6 19 |10 17 | 29 123 | 48% | 0 | 0 3 2 6

personalizada 29%
Otros 1 o o |o 0 |1 2 | 1% |00 0 0 1| oy

260 | 100%

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracién: La autora, 2015.
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FORTALEZAS DE LOS HOTELES DE LUJO Y PRIMERA CATEGORIA

Tabla 52: Fortalezas de los hoteles; aspectos positivos.

FACTOR ASPECTOS POSITIVOS DIMENSIONES
Factor 1 Decoracién hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H7, H8, H11, H12, H13, H14, H19, H22, H23,
H25, H26, H27, H28, H29)
Factor 2 Decoracién habitacién (H6, H15, H21, H28)
Factor 3 Decoracion restaurante (H22)
Factor 4 Ubicacion (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H16, H17, H18,
H19, H20, H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29, H30)
Factor 5 Entorno vista de la habitacion (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H10, H11, H12, H13, H14, H19,
H20, H21, H22, H23, H25, H26, H28, H29)
Factor 6 Precio hotel en general (H2, H3, H5,H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H18, H19, H20,
H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29) ,
Factor 7 Precio alimentos & bebidas (H15) ESTETICA
Factor 8 Prestigio (H1, H2, H3, H4,H8, H11, H12, H13, H14, H21)
Factor 9 Limpieza de la habitacién (H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H9, H10, H12, H14, H15, H16, H18, H20,
H21, H22, H23, H24, H27, H28, H29)
Factor 10 Limpieza del hotel en general (H1, H7, H11, H13, H16, H17, H19, H22, H23, H24, H25, H26)
Factor 11 Limpieza de la alfombra (H23)
Eactor 12 Mantenimiento hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H11, H12, H13, H14, H15, H19,
H21, H22, H25, H29)
Factor 13 Mantenimiento de la habitacién (H10, H28)
Factor 14 Otros arquitectura del edificio (H1, H2, H3, H4, H5, H7, H9, H11, H12, H13, H22, H23, H25)
Factor 15 Confort habitaciones (H4, H9, H10, H15, H16, H17, H19, H21, H22, H24, H27, H30
Factor 16 Confort hotel en general (H1, H2, H3, H5, H6, H7, H11, H12, H13, H14, H15, H18, H19, H23, H25,
H26, H27, H28, H29, H30)
Factor 17 Confort habitacion grande (H6, H8) EVASION
Factor 18 Confort instalaciones (H16, H17, H20)
Factor 19 Confort bafios de las habitaciones (H28)
Factor 20 Confort televisiéon (H17)
Factor 21 Alimentacién Calidad del desayuno (H2, H4, H5, H7, H8, H11, H12, H13, H15, H16, H18, H19, 20,
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H21, H22, H23, H25, H27, H28)

Factor 22 Alimentacion calidad de alimentos & bebidas (H6, H14, H26, H29)

Factor 23 Alimentacion restaurante (H1, H3)

Factor 24 Facilidades estacionamiento (H15, H22, H26, H29, H30)

Eactor 25 Facilidades internet (H1, H2, H3, H4, H6, H7, H8, H11, H12, H13, H14, H16, H17, H18, H19, H20,
H21, H23, H25, H28)

Factor 26 Facilidades computadora (H9)

Factor 27 Servicios hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H10, H11l, H12, H13, H15, H16,
H18,H19, H21, H22, H23, H25, H26, H27, H28, H29)

Factor 28 Servicio transporte (H14, H15, H20, H28)

Factor 29 Servicio llamadas a la habitacién (H15, H16)

Factor 30 Otros ambiente (H7, H16, H21, H22, H29)

Eactor 31 Otros hotel para negocios o cuestiones de trabajo (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H8, H10, H11, H12,
H13, H14, H17, H18, H19, H20, H25, H26, H27, H28, H29)

Factor 32 Otros hotel para familia (H10, H29)

Factor 33 Otros relax placer (H29)

Eactor 34 Empleados hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H18,
H19, H20, H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29)

Factor 35 Empleados formacién hotelera (H15)

Eactor 36 Atencién personalizada hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H10, H11, H12, H13, H14, APRENDIZAJE
H15, H16, H18, H19, H20, H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29)

Factor 37 Otros hospedaje por segunda vez (H2, H3, H5, H6, H11, H12, H15, H21, H29)

Factor 38 Otros seguridad (H1, H4, H7, H8, H12, H13, H14, H16, H18, H19, H20, H21, H22)

Factor 39 Instalaciones y oferta complementaria piscina (H1, H3, H5, H11, H12, H13, H14, H15, H30)

Factor 40 Instalaciones y oferta complementaria sauna (H21)

Factor 41 Instalaciones y oferta complementaria turco (H21)

Factor 42 Instalac!ones y oferta complementar!a jacuzzi (H8, H29) ENTRETENIMIENTO

Factor 43 Instalaciones y oferta complementaria spa (H6)

Factor 44 Instalaciones y oferta complementaria hidromasaje (H26)

Factor 45 Instalaciones y oferta complementaria gimnasio (H2, H4, H19, H21)

Factor 46 Instalaciones y oferta complementaria mesa de billar (H25)

Fuente: La autora, 2015.
Elaboracion: La autora, 2015.

180




