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Resumen

El estudio analiza la influencia del tamaifio y la
categoria de los hoteles urbanos en su relacion
comercial con los principales canales de distribuciéon
(Directo, Booking.com, Expedia y Hotelbeds), en un
contexto urbano competitivo como el de Madrid.
Mediante un enfoque cuantitativo y correlacional, se
recopilaron datos de 50 hoteles de 3, 4 y 5 estrellas
durante 2022 y 2023. Se aplicaron analisis descriptivos,
pruebas no parameétricas y modelos de regresion
logaritmica para medir correlaciones, incrementos de
roomnights por habitacién y elasticidades de los
canales. Los resultados evidencian correlaciones
positivas y significativas entre el tamafio/categoria del
hotel y el volumen de reservas. Los hoteles mas
grandes y de mayor categoria generan mas
roomnights en todos los canales, con una asociacion
destacada con Expedia y Booking.com. Expedia y
Hotelbeds mostraron mayor elasticidad y sensibilidad
a incrementos en el tamafo, mientras que Booking y
Directo se comportaron de forma mas estable. En
términos practicos, por cada habitacion adicional se
generaron entre 28 y 68 roomnights adicionales,
dependiendo del canal y el afo. El estudio concluye
que los hoteles deben disefiar estrategias
diferenciadas de distribucién: los grandes pueden
priorizar canales sensibles como Expedia y Hotelbeds,
mientras que los pequefios deberian enfocarse en
canales mas estables como Directo y Booking.

Palabras clave: Distribucién Hotelera; Tamafio del
Hotel; Categoria; Intermediarios; Canales de Venta

Abstract

This study analyzes the influence of the size and
category of urban hotels on their commercial
relationship with the main distribution channels
(Direct, Booking.com, Expedia, and Hotelbeds), within
a competitive urban context such as Madrid. Using a
quantitative and correlational approach, data were
collected from 50 hotels of 3, 4, and 5 stars during 2022
and 2023. Descriptive analyses, non-parametric tests,
and logarithmic regression models were applied to
measure correlations, increases in roomnights per
available room, and channel elasticities. The results
reveal significant positive correlations between hotel
size/category and booking volume. Larger and
higher-category hotels generate more roomnights
across all channels, with a pronounced association
with Expedia and Booking.com. Expedia and Hotelbeds
exhibited greater elasticity and sensitivity to increases
in hotel size, while Booking.com and the Direct
channel demonstrated more stable behavior. In
practical terms, for each additional room, between 28
and 68 additional roomnights were generated,
depending on the channel and the year. The study
concludes that hotels must design differentiated
distribution strategies: larger establishments can
prioritize sensitive channels like Expedia and
Hotelbeds, while smaller hotels should focus on more
stable channels such as Direct and Booking.com.

Keywords: Hotel Distribution, Hotel Size, Category,
Intermediaries, Sales Channels
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Introduccién

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto duradero a escala global, y la industria hotelera se ha
convertido en una de las industrias mas perjudicadas financieramente. En consecuencia, los hoteles
se vieron obligados a revisar su estrategia digital como parte de su adaptacién a las nuevas

sciencevolution condiciones de mercado (Nikopoulou et al. 2023).

ISSN: 2810-8728 (En linea) En este marco, las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién (TIC) han contribuido a
transformar las dinamicas organizacionales, incorporando elementos de la Industria 4.0, como la
4 3 digitalizacién, la cual es transversal a las diferentes actividades econémicas. Asimismo, Internet
e sugiere la comercializacién a través de nuevos canales de distribucién como las agencias de viaje
JULIO - SEPTIEMERE . - L. R .
2025 online (OTAs), plataformas que se utilizan como principal canal de distribucién y comparacién para la
pET—— mayoria de los viajeros, quienes pueden comparar vuelos, hoteles, tours y actividades con solo unos
61-72 clics, Flesde cualquller parte del mundo, ofreciendo herFa.mlentas de comunicacién con acceso global,
ademas de ventajas como mayor cobertura geografica, acceso a mercados internacionales y
multicanalidad en la comunicacién, a diferencia de medios tradicionales como la television, la prensa
o la radio. La omnicanalidad, la multicanalidad y diversas herramientas tecnoldgicas surgieron
impulsadas por el auge de las TIC, cuyo uso se ha visto acelerado en nuestra sociedad a raiz de la
pandemia (Chhikara et al., 2024). Estas herramientas, ademas, contribuyen a la formacién continua
del agente de viajes y permiten personalizar de manera mas eficiente la experiencia, dado que el
cliente es y seguira siendo el eje central de toda estrategia vinculada a la experiencia de usuario. En
consecuencia, resulta imprescindible evolucionar de forma simultidnea a sus necesidades y

expectativas (Pastor Ruiz y Rivera Garcia, 2022).

En el reporte de Phocuswright Europe Travel Market Report 2020-2024 las reservas brutas de
agencias online en 2020 sumaron 25,300 millones de euros, incluidos 6,300 millones en reservas
internacionales en las OTAs Booking.com, Expedia y eDreams Odigeo las cuales fueron las compaiiias
con mayor cuota de mercado (Phocuswright, 2021). En este contexto, los atributos de calidad del
servicio, especialmente los elementos tangibles, constituyen mecanismos clave a través de los cuales
los factores estructurales de un hotel (tamaifio, categoria) se traducen en ventajas competitivas en el
mercado. Un establecimiento de gran tamaifio y alta categoria no solo posee mayor capacidad de
negociacion, sino que también, al invertir los recursos derivados de su escala en ofrecer un servicio
superior (instalaciones de calidad, personal capacitado, procesos confiables), incrementa la
satisfaccién del cliente. Esta satisfaccién impulsa valoraciones positivas, fidelizacién y reputacion
online, factores que las OTAs priorizan en sus algoritmos de posicionamiento y que, en ultima
instancia, fortalecen tanto la posicién comercial del hotel frente a los intermediarios como su
percepcion en el mercado (Ali et al., 2021).

Para materializar lo anterior, los hoteles han incorporado en sus sistemas digitales una variedad de
software, datos y tecnologias que abarcan todas las fases de la experiencia del huésped: antes, durante
y después de la estancia. Estas incluyen el registro y check-in digitales, acceso sin llave, pagos sin
contacto, plataformas de mensajeria en linea, asi como tecnologias de conversaciéon y traduccion
basadas en chatbots y widgets online. A ello se suma el uso intensivo de canales de intermediacién
como las OTAs (con Booking.com y Expedia a la cabeza), el bedbank Hotelbeds, los Sistemas Globales
de Distribucién (GDS), como Amadeus, y los metabuscadores como Google y Trivago, los cuales
contribuyen a mejorar el posicionamiento del hotel y a proyectar un perfil mas competitivo y

sofisticado (Garcia-Lépez et al., 2025).

Esta competitividad se evidencia en el informe del Smith Travel Research (por sus siglas en inglés
STR), empresa que presta servicios premium de indicadores de competitividad, analisis e informacién
de los mercados a sectores internacionales de la industria hotelera; que, en 2022 registr6 el
incremento de la tarifa diaria promedio (ADR, por sus siglas en inglés) en los hoteles de Europa en un
18,5 % con respecto a 2019, mientras que la ocupacién quedé un 10,5 % por debajo (D-Edge, 2023). Por
otro lado, el estudio de distribucién hotelera 2022 sobre la reactivaciéon de las reservas directas, en
cuanto a algunos aspectos de la relacion con las OTAs, exhibi6 que la mayoria de las empresas
hoteleras sienten presién para aceptar los términos y condiciones de las plataformas digitales, como
la politica de cancelacién o descuentos especiales, que, de otro modo, no ofrecerian voluntariamente
(HES-SO Valais-Wallis, Tourism Institute, 2022).

En razén de lo anterior, la distribucién de las plazas hoteleras a través de distintos canales de venta se
ha convertido en un factor estratégico en la industria hotelera, dado que la correcta eleccion y
combinaciéon de canales no solo condiciona la visibilidad del establecimiento, sino también su
capacidad de generar demanda, optimizar ingresos y fidelizar clientes (Quaglione et al., 2020). Sin
embargo, gestionar eficazmente la diversidad de canales de ventas sigue siendo un desafio,
particularmente en mercados urbanos altamente competitivos (Steinhauser & Bohne, 2018).
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Cabe destacar que, diversos estudios han abordado la influencia de los canales de venta sobre el
tamaiio o la categoria del hotel, aunque con limitaciones importantes, como la priorizacién de un solo
canal de ventas (Abdullah et al, 2022, Sanchez-Lozano et al, 2021), de una sola tipologia de hotel,
valorando el segmento econémico (O’'Connor et al, 2025) o ampliando el analisis a cuatro canales
principales como webs hoteleras, OTAs, call centers y GDSs, excluyendo a actores relevantes de la
industria hotelera, como los Bedbanks (intermediarios mayoristas en la industria de viajes). Otra

sciencevolution limitacién relevante es la falta de literatura relacionada con la cuantificacién del impacto del tamario
ISSN: 2810-8728 (En linea) y la categoria del hotel sobre el rendimiento especifico de cada canal de ventas. También, son escasos
los estudios que analizan cémo varia la capacidad de generacién de reservas (roomnights) segan el
4 3 perfil estructural del hotel, o los que profundizan en el grado de sensibilidad o elasticidad de

L]

respuesta de los diferentes canales. Este vacio destaca en entornos urbanos, donde las decisiones de
distribucién tienen un impacto directo sobre la sostenibilidad economica de los establecimientos
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(Bigne et al, 2021).
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61-72 En ese sentido, surge la pregunta de investigacion ;Coémo influyen el tamaio y la categoria de los

hoteles urbanos en su relacién comercial con los principales canales de distribucion (Directo,
Booking.com, Expedia y Hotelbeds) en términos de volumen de reservas y sensibilidad de respuesta?

Por consiguiente, el objetivo general del presente estudio fue analizar empiricamente la influencia
del tamarfio y la categoria de los hoteles urbanos del segmento ejecutivo en la relacién comercial con
los principales canales de distribucién, considerando su impacto en el volumen de reservas y en la
sensibilidad de respuesta de cada canal. En cuanto a los objetivos especificos, se buscé analizar la
relacion entre el tamaifio y la categoria del hotel con el volumen total de roomnights generadas,
examinar las correlaciones entre la categoria hotelera y el desempeiio de cada canal de venta
(Directo, Booking.com, Expedia y Hotelbeds), estimar el incremento promedio de roomnights
generado por cada habitacién adicional en los distintos canales, calcular la elasticidad de respuesta de
cada canal frente a cambios en el tamafio del hotel e identificar implicaciones estratégicas y
diferencias en la sensibilidad de los canales segun el perfil estructural del establecimiento.

Con ello, el articulo aporta evidencia empirica que permite contrastar hallazgos previos y ofrecer
directrices practicas que orienten la toma de decisiones estratégicas en la gestiéon de distribucion
hotelera. Ademas, contribuye a reducir la brecha existente en la literatura al analizar especificamente
la relacién entre el tamaiio y la categoria del hotel y su estrategia de intermediacién, en un contexto
urbano caracterizado por alta competencia y dinamismo como Madrid.

Método

Enfoque metodolégico

El presente estudio se enmarca en un enfoque cuantitativo, orientado al andlisis objetivo de datos
numéricos para identificar relaciones y diferencias significativas entre las variables estructurales de
los hoteles y su rendimiento comercial. Este enfoque permite medir la magnitud de los efectos
mediante técnicas estadisticas y garantizar la replicabilidad del estudio.

Disefio de estudio

Se utiliz6 un disefio longitudinal con andlisis retrospectivo, considerando datos de dos afios
completos (2022 y 2023) con el objetivo de evitar sesgos derivados de la estacionalidad (Bigne et al.,
2021) y mejorar la robustez de los resultados. Este disefio permiti6é contrastar la consistencia temporal
de los hallazgos.

Tipo de estudio

Se desarroll6 un estudio cuantitativo, correlacional y explicativo, orientado a identificar relacionesy
diferencias significativas entre las variables estructurales del hotel (tamafio y categoria) y su
rendimiento comercial en diferentes canales de venta.

Poblaciéon y Muestra

La poblacién objetivo estuvo conformada por 266 hoteles urbanos de 3, 4 y 5 estrellas en Madrid,
correspondientes al aflo 2022 segtn datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2025). La muestra
final incluy6 50 hoteles urbanos, tanto independientes como pertenecientes a cadenas, seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico de tipo intencional y oportunista, en funcion de la
disponibilidad y completitud de la informacién requerida. La inclusién se realizé considerando los
primeros 50 establecimientos que respondieron con datos completos y detallados, dado el caracter
oportunista del muestreo y las limitaciones de recursos para la captacion de participantes.
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Criterios de Inclusién y Exclusion

Criterios de inclusion
e Hoteles urbanos del segmento ejecutivo, de 3, 4 y 5 estrellas.
e Establecimientos con informacién detallada sobre nuimero de habitaciones y volumen de
roomnights generadas a través de los principales canales de venta (Directo, Booking.com, Expedia
y Hotelbeds).

sciencevolution

ISSN: 2810-8728 (En linea)

Criterios de exclusién

4 3 e Hoteles de 1y 2 estrellas, por su menor relevancia en el segmento ejecutivo.
L]

e Establecimientos con perfil vacacional o ubicados en zonas periféricas.
JULIO - SEPTIEMERE

2025 . s
Técnicas de Recoleccion de Datos

El contacto inicial con los establecimientos se realizé a través de invitaciones enviadas por correo

61-72 electrénico, incluyendo un enlace a una encuesta en linea desarrollada en la plataforma
SurveyMonkey. Para aumentar la tasa de respuesta, se implementé un seguimiento telefénico a los
responsables comerciales de los hoteles, lo que permitié resolver dudas y motivar la participacién.

Esta estrategia combinada contribuyé a alcanzar una tasa de respuesta efectiva del 19 % sobre la
poblacién objetivo.

Instrumentos
Se empled una encuesta virtual estructurada de 10 preguntas cerradas, disefiada especificamente
para este estudio y revisada por expertos académicos en turismo y distribucién hotelera. Aunque no
fue sometida a un proceso formal de validacién psicométrica, las preguntas fueron claras, cerradasy
adaptadas a la terminologia habitual en gestién hotelera, con el fin de minimizar sesgos de
interpretacion.

Analisis de datos
Las variables analizadas fueron:
e Tamario del hotel, medido por el nimero de habitaciones.
e Categoria oficial (3, 4 y 5 estrellas).
e Volumen de roomnights por canales de ventas (Directo, Booking.com, Expedia y Hotelbeds).

El analisis comenz6 con una fase descriptiva y correlacional para identificar patrones y relaciones
estadisticamente significativas entre las variables. La normalidad de los datos se evalué mediante los
tests de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, determinando que no se cumplia el supuesto de
normalidad (p = 0.000 en todos los casos).

En consecuencia, se aplicaron técnicas estadisticas no paramétricas:
e Coeficiente de correlacién de Spearman para evaluar la relacién entre tamafio/categoria y
volumen de roomnights por canal de distribucioén.
e Pruebas de Kruskal-Wallis y U de Mann-Whitney-Wilcoxon para comparar diferencias entre
categorias hoteleras.

Posterior a ello, se emplearon modelos de regresién lineal para estimar el incremento promedio de
roomnights por habitacién adicional en cada canal. Para captar el efecto proporcional de estos
incrementos, se realizaron transformaciones logaritmicas y se calcularon elasticidades, evaluando asi
la sensibilidad relativa de cada canal ante variaciones en el tamafio del hotel.

Resultados

El analisis empirico, basado en datos de 2022 y 2023, revela correlaciones positivas y estadisticamente
significativas entre el ntmero de habitaciones, la categoria oficial del hotel y los roomnights
generados por los principales canales de venta (Directo, Booking.com, Expedia y Hotelbeds).

Tabla 1
Correlacion de Spearman
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Variable Categoria hotelera N’ habitaciones Canaldirecto Booking Expedia HBX Otros Total RB's
Categoria 1.000 0.734** 0.537** 0.416*  0.635**  0.442** 0.564** 0.633**
Habitaciones 0.734** 1.000 0.854** 0.752**  0.854** 0.785** 0.710** 0.943**
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p<0.01en todos los casos.
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La Tabla 1 presenta las correlaciones de Spearman entre el nimero de habitaciones, la categoria
hotelera y el volumen total de roomnights generadas. Se observa una asociacién muy alta entre el
numero de habitaciones y el total de roomnights (Rho = 0.943, p< 0.001), lo que indica que los hoteles
mas grandes tienden a generar considerablemente mas reservas. Asimismo, la categoria hotelera
presenta correlaciones diferenciadas por canal: la relaciéon con Expedia es mas intensa (Rho = 0.635, p
< 0.001), seqguida de Booking.com (Rho = 0.416, p = 0.003), mientras que con el canal Directo y

sciencevolution Hotelbeds se identifican asociaciones de menor magnitud.
ISSN: 2810-8728 (En linea)
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En el Grafico 1 se observa la relacién entre el nimero de habitaciones y el volumen total de
roomnights generadas por canal. Los andlisis de regresién lineal mostraron relaciones significativas
(p < 0.05) en todos los canales, con valores de R*> mas elevados en el canal Directo (0.72) y en Expedia
(0.71). Por cada habitacién adicional, en 2022 el incremento promedio de roomnights fue de 60 para el
canal Directo, 62 para Booking.com, 36 para Expedia y 28 para Hotelbeds. En 2023, los incrementos
fueron de 68 para el canal Directo, 65 para Booking.com, 34 para Expedia y 29 para Hotelbeds.

Tabla 2
Incremento de Roomnights por Canal y Elasticidad (2022-2023)
Canal Incremento por Habitacién  Incremento por Habitacion Elasticidad Elasticidad

(2022) (2023) (2022) (2023)
Directo +60 roomnights +68 roomnights 1,01 1,01
Booking.com  +62roomnights +65 roomnights 0,80 0,70
Expedia +36 roomnights +34 roomnights 1,30 0,90
Hotelbeds +28 roomnights +29 roomnights 2,10 1,90

En la Tabla 2 se presentan los incrementos promedio de roomnights generados por cada habitacién
adicional y los coeficientes de elasticidad calculados para cada canal en los dos afios analizados. En
2022, los incrementos fueron de 60 (Directo), 62 (Booking.com), 36 (Expedia) y 28 (Hotelbeds); en
2023, de 68 (Directo), 65 (Booking.com), 34 (Expedia) y 29 (Hotelbeds). Las elasticidades obtenidas
fueron: Directo 1.01 en ambos afios, Booking.com 0.80 en 2022 y 0.70 en 2023, Expedia 1.30 en 2022y
0.90 en 2023, y Hotelbeds 2.10 en 2022 y 1.90 en 2023.
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Grafico 2
Roomnights por Nimero de Habitaciones segiin Canal de Distribucion (2022-2023)
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Tabla 3
Pruebas de Normalidad (2022-2023)

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico .
sciencevolution Numero de habitaciones ,203 43 ,000 ,703 43 ,000
Canal Directo ,156 43 ,010 ,888 43 ,001
ISSN: 2610-8728 (En linea) Canal Booking.com 176 43 ,002 ,755 43 ,000
Canal Expedia ,190 43 ,000 ,835 43 ,000
4 3 Canal Hotelbeds ,364 43 ,000 487 43,000
~ Canal Otros ,355 43 ,000 ,353 43 ,000
- IENTERE Total 247 43 ,000 743 43,000

2025

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Articulo Cientifico
61-72 En la Tabla 3 se exponen los resultados de las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk

aplicadas a las variables de estudio. Ambas pruebas arrojaron valores de p = 0.000 para todas las
variables, lo que indica que no se cumple el supuesto de normalidad, por lo que se emplearon técnicas
no parameétricas para el analisis.

Tabla &
Correlaciones No Parameétricas (2022-2023)

Rho de - Numero de .. Roomnights Roomnights Roomnights Roomnights Roomnights
Spearman Lo A habitaciones Sgere Directos Booking Expedia HBX Total
Namerode Coeficiente de 1.000 734* .872* 719* .853** 739* .927*
habitaciones correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 50 50 50 50 49 47 50
.g Categoria Coeficiente de 734** 1.000 .578** 366** .625** .389** .607**
K. correlacion
o Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.009 0.000 0.007 0.000
w
= N 50 50 50 50 49 47 50
<
8 Roomnights Coeficiente de .872** .578** 1.000 .507** 767 .634** .861**
8 Directos correlacion
§ Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
g N 50 50 50 50 49 47 50
i
E Roomnights Coeficiente de 719** 366** .507** 1.000 11 .800** .836**
8 Booking correlacion
,fg: Sig. (bilateral) 0.000 0.009 0.000 0.000 0.000 0.000
Q
o N 50 50 50 50 49 47 50
=
2 Roomnights Coeficiente de .853** .625** 167 711 1.000 669* .852**
g Expedia correlacion
g Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
% fé N 49 49 49 49 49 46 49
o
8 E CE, Roomnights Coeficiente de 739** .389** .634** .800** .669** 1.000 .837**
o & 9 HBX correlacién
g 8% §
5’7 g 3 £ Sig. (bilateral) 0.000 0.007 0.000 0.000 0.000 0.000
=3 - § % N 47 47 47 47 46 47 47
5 3 O
E ) g _E, Roomnights Coeficiente de 927 .607** .861** .836** .852** .837** 1.000
S rg S & Total correlacion
— d o
o B 1g. (bilatera 5 . . . X X
] % z : Sig. (bil 1) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
e
g 43 & N 50 50 50 50 49 47 50
[ = =
:.‘—_:::’ g‘g E* ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
g <0 =
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Rhode Numero de Roomnights Roomnights Roomnights Roomnights Roomnights

Spearman ERio A0 habitaciones Caligen Directos Booking Expedia HBX Total
Numerode Coeficiente de 1.000 734** .885** 124** 769** .698** .897**
habitaciones correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
sciencevolution N 50 50 50 50 49 48 50
ISSN: 2810-8728 (En linea) Categoria Coeficiente de 734** 1.000 .606** 373** LbLrr 361 546**
correlaciéon
4.3 Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.008 0.001 0.012 0.000
JULIO - SEPTIEMBRE N 50 50 50 50 49 48 50
2025
- — Roomnights Coeficiente de .885** .606** 1.000 596** 7117 563** .851**
Articulo Clentifico Directos correlaciéon
61-72
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 50 50 50 50 49 48 50
Roomnights Coeficiente de 124** 373* .596™* 1.000 736** .828** .867**
Booking correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.008 0.000 0.000 0.000 0.000
N 50 50 50 50 49 48 50
Roomnights Coeficiente de 769** RAY a TI11%* 736 1.000 .680** .832**
Expedia correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000
N 49 49 49 49 49 47 49
Roomnight: Coeficiente de .698** 361 563** .828** .680** 1.000 .821**
HBX correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000 0.012 0.000 0.000 0.000 0.000
N 48 48 48 48 47 48 48
Roomnights: Coeficiente de 897 546** .851** 867 .832** .821* 1.000
Total correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 50 50 50 50 49 48 50

** La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
*.La correlacioén es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

La Tabla 4 presenta los resultados de las pruebas no paramétricas de Kruskal-Wallis y U de
Mann-Whitney utilizadas para comparar los canales de venta segan el tamarfio y la categoria del
hotel. Ademas, se observaron diferencias estadisticamente significativas (p < 0.05) en la mayoria de las
comparaciones realizadas, lo que evidencia que el rendimiento de los canales varia en funcion de
estas variables.

Discusién

Respecto al objetivo general analizar empiricamente la influencia del tamafio y la categoria de los
hoteles urbanos del segmento ejecutivo en la relacién comercial con los principales canales de venta,
considerando su impacto en el volumen de reservas y en la sensibilidad de respuesta de cada canal,
los resultados obtenidos en este estudio evidenciaron que tanto el tamafio como la categoria del hotel
ejercen una influencia significativa en su relaciéon comercial con los diferentes intermediarios del
entorno urbano, en linea con trabajos previos como los de Bigne et al. (2021) y Raad et al. (2023). El
primero evidencia que el tamaifio del hotel, medido por nimero de habitaciones, modera la relacién
entre antelacién de lareserva, canal de distribucion y tarifas; los hoteles pequefios muestran patrones
distintos en GDS y call centers frente a los de mayor tamaifio. Asimismo, la categoria ejerce un efecto
positivo y significativo en los precios, ademas de que los hoteles de mayor tamafio tienden a ofrecer
tarifas mas competitivas en OTAs que en sus canales directos, aprovechando la elasticidad de
respuesta de estas plataformas. Este hallazgo se conecta con la evidencia empirica del presente
estudio, donde Expedia y Hotelbeds mostraron mayores niveles de sensibilidad a incrementos en el
tamafio, en comparacion con el comportamiento mas estable de Booking.com y el canal directo. El
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segundo estudio destaca que, en un ecosistema altamente competitivo, las OTAs dependen de la
capacidad de los hoteles para negociar y adaptarse estratégicamente, y que las innovaciones
tecnologicas ofrecidas a los proveedores impactan de forma diferenciada segiin su tamaifio y recursos.
En conjunto, estos estudios confirman que atributos estructurales como tamafio, categoria y
ubicacion condicionan la relacién comercial hotelera con los canales de distribucién, ya sea en
términos de precios, gestion de la demanda o dindmicas de intermediacion.

sciencevolution

El analisis empirico, basado en datos retrospectivos correspondientes a los afios 2022 y 2023, revela
ISSN: 2810-8728 (En linea) correlaciones positivas y estadisticamente significativas entre el nimero de habitaciones, la categoria
oficial del hotel y los roomnights generados por los principales canales de venta (Directo,
4 3 Booking.com, Expedia y Hotelbeds). A medida que aumenta la categoria del hotel, se observa un
~ crecimiento paralelo tanto en su tamarfio (medido por nimero de habitaciones) como en el volumen
JULIO - SEPTIEMERE
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de roomnights generados a través de todos los canales analizados.

En lo que refiere al primer objetivo especifico analizar la relacion entre el tamaiio y la categoria del

61-72 hotel con el volumen total de roomnights generado, se identificé una correlaciéon muy alta entre el
numero de habitaciones y el total de roomnights (Rho = 0.943, p < 0.001), lo que confirma que los
hoteles mas grandes tienden a generar un volumen significativamente mayor de reservas. Estos
hallazgos se relacionan con el estudio de Sanchez-Lozano et al. (2021), quienes analizaron un amplio
conjunto de datos sobre precios en linea publicados en la plataforma de Booking.com por hoteles de
tres, cuatro y cinco estrellas ubicados en Madrid, Espaifia, aplicando un modelo global con efectos
aleatorios para identificar los determinantes del precio, encontrando que la categoria hotelera es el
factor mas consistente para explicar diferencias de precios, con coeficientes superiores en hoteles de
cuatro (0.176*) y cinco estrellas (0.432*) frente a los de tres estrellas, mientras que el tamaifio presenta
un efecto minimo (0.001*) e incluso negativo en hoteles de cinco estrellas (-0.001*). Esto refuerza que,
aunque el tamaifo incrementa el volumen, la categoria tiene mayor incidencia de forma cualitativa en
la percepcién de valor y en la capacidad de fijacion de tarifas.

En cuanto al sequndo objetivo especifico examinar las correlaciones entre la categoria hotelera y el
desempeiio de cada canal de distribucion (Directo, Booking.com, Expedia y Hotelbeds), la categoria
hotelera mostré una correlaciéon mas intensa con Expedia (Rho = 0.635, p< 0.001) y mas moderada con
Booking.com (Rho = 0.416, p = 0.003). Esto sugiere que los hoteles de mayor categoria aprovechan
mejor los canales de alto alcance global como Expedia, mientras que Booking.com, aunque relevante,
no presenta un aumento proporcional tan marcado con la mejora de categoria. Estos resultados
coinciden con el informe Hotel Distribution Report 2024 (D-Edge, 2024), donde se afirmé que los
hoteles de cinco estrellas generan un mayor porcentaje de ingresos en linea mediante reservas
directas (38 % en Europa y 56 % en Asia) que los de dos estrellas (19 % y 10 %, respectivamente),
mientras que los de menor categoria dependen mas de las OTAs, especialmente Booking.com, que en
Europa representa el 43 % de sus ingresos. Este informe también destaca que las reservas directas
tienen menores tasas de cancelacion (18 % en Europa y 23 % en Asia) que las de Booking.com (42 %), lo
que aporta mayor estabilidad operativa a los hoteles de alta categoria.

Enrelacién al tercer objetivo especifico estimar el incremento promedio de roomnights generado por
cada habitacion adicional en los distintos canales de venta, se reportd que en 2022 este fue de 60 en el
Directo, 62 en Booking.com, 36 en Expedia y 28 en Hotelbeds; en 2023, los incrementos fueron de 68,
65, 34 y 29 respectivamente. Estos valores confirman que el tamafio contribuye de manera directa al
aumento de la demanda en todos los canales, aunque con magnitudes diferentes. En linea con estos
resultados, Carneiro et al. 2023 sefialaron que el tamariio y los recursos organizacionales actian como
moderadores clave para la adopcion efectiva de Big Data Analytics (BDA), lo que a su vez impacta
positivamente en la ocupacion, la retencion de clientes (8 = 0.277, p < 0.05) y la reputacion (B =0.232, p <
0.05). Por lo tanto, hoteles de mayor tamarfio y categoria tienen mas capacidad para implementar estas
herramientas, lo que facilita ajustes comerciales que incrementan las reservas.

En lo que respecta al cuarto objetivo especifico calcular la elasticidad de respuesta de cada canal
frente a cambios en el tamarfio del hotel, el Directo mostré una elasticidad constante (1.01 en ambos
afios), lo que indica un crecimiento proporcional al tamarfio. Booking.com presenté elasticidades
decrecientes (0.80 en 2022 y 0.70 en 2023), sugiriendo un potencial de crecimiento adicional mas
limitado conforme el hotel aumenta su capacidad. Expedia registr6 1.30 en 2022 y 0.90 en 2023,
mientras que Hotelbeds destaco por su alta sensibilidad (2.10 en 2022 y 1.90 en 2023), lo que implica
que un aumento del 10 % en el tamarfio del hotel genera incrementos del 19-21 % en roomnights a
través de este canal. Desde el punto de vista estratégico, esto indica que hoteles grandes (4-5 estrellas)
pueden aprovechar este canal para maximizar reservas, mientras que hoteles pequefios podrian
optimizar recursos centrandose en canales de venta mas estables como Booking.com.
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Desde una perspectiva comparativa, los hallazgos de Steinhauser & Bohne (2018) en el mercado
hotelero aleman reflejan una dindmica de notable dependencia de las OTAs, con matices propios del
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contexto centroeuropeo. En su estudio, Booking.com se erige como el canal dominante, concentrando
un 56 % de las reservas intermediadas, seguido por HRS. Expedia, si bien ostenta una participacion
menor, impone comisiones significativamente mas altas en comparacion con sus competidores, lo
que sugiere la existencia de una elasticidad precio-canal diferenciada segiin el actor. Este ecosistema
se sustenta en los tradicionales modelos de negocio cost-per-order, donde las comisiones oscilan
entre el 15-30 % del valor de la reserva, aunque el estudio también documenta el auge de modelos
alternativos como el pay-per-click, que implican un mayor riesgo y gestién activa por parte de los
hoteleros.
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En contraste, el caso Andaluz, analizado por Garcia-Lopez et al. (2025), la adopcién tecnolégica es mas
prominente en hoteles de lujo y, por ende, se observa una menor dependencia de las OTAs, el
mercado aleman presenta una fuerte penetracién de estas plataformas en todos los segmentos.
Ademas, las comisiones aplicadas evidencian una brecha notable entre los hoteles independientesy
aquellos integrados en cadenas o franquicias, estos iltimos con mayor capacidad de negociacién. Este
fenémeno subraya que, mas alld de la categoria hotelera, la estructura de propiedad y la escala
operativa son factores criticos en la elasticidad frente a los costes de intermediacién y en la capacidad
de implementar estrategias multicanal eficientes.

En lo que concierne al quinto objetivo especifico identificar implicaciones estratégicas y diferencias
en la sensibilidad de los canales de venta segin el perfil estructural del establecimiento, la
constatacion de una relacién positiva entre el tamafio/categoria del hotel y el volumen de roomnights
confirma que los hoteles mas grandes y de mayor categoria pueden beneficiarse de un mayor
volumen de ventas en todos los canales. Sin embargo, el comportamiento diferencial observado
sugiere que la estrategia de distribuciéon debe adaptarse al perfil del establecimiento. Los hoteles
grandes y de alta categoria pueden priorizar canales altamente sensibles como Hotelbeds y Expedia
para maximizar reservas proporcionales o supraproporcionales a su crecimiento, mientras que los
hoteles pequeiios o medianos podrian centrarse en canales mas estables como Booking.com y
Directo, donde la elasticidad mas baja reduce la exposicion a fluctuaciones del mercado. Este enfoque
se alinea con el de O’Connor et al. (2025), quienes seflalan que la diversificacién hacia canales de
venta digitales, como las OTAs, optimiza el alcance y la visibilidad, permitiendo a los hoteles acceder a
segmentos de mercado que de otro modo serian inalcanzables. Un mayor nimero de canales se asocia
con un incremento en las reservas, aunque implica la necesidad de gestionar complejidades
operativas y costos de transaccion.

Sobre las limitaciones metodologicas del estudio, la muestra se enfocé en hoteles urbanos de Madrid,
lo que restringié6 la generalizacion de los resultados a otros tipos de destinos. Tampoco se
incorporaron variables financieras como costes de distribucién o rentabilidad neta por canal, lo que
limita el analisis econdémico integral. Ademas, la cobertura temporal de solo dos afios (2022 y 2023)
impide identificar patrones estructurales de largo plazo, y la naturaleza no probabilistica de la
muestra, junto a una baja tasa de respuesta (19 %), redujo la representatividad de los hallazgos.

Conclusiones

destacando Expedia y Hotelbeds por su mayor
sensibilidad al incremento de tamarfo, con
elasticidades que alcanzaron valores de 130 y
210 en 2022, y 090 y 190 en 2023,
respectivamente. En contraste, Booking.com
(0.70-0.80) vy el canal Directo (1.01 constante)
presentaron un comportamiento mas estable.
No obstante, los hoteles de mayor categoria
aprovecharon mejor los canales globales como
Expedia, mientras que los de menor categoria
dependieron mas de Booking.com y de las OTAs.

Los resultados confirman la hipétesis principal;
es decir, el tamafio y la categoria de los hoteles
ejercen una influencia significativa en su
relaciéon con los canales de venta. Se encontr6
una correlacién muy alta entre el nimero de
habitaciones y el volumen total de roomnights
(Rho = 0.943; p < 0.001), asi como asociaciones
positivas con la  categoria  hotelera,
especialmente en Expedia (Rho = 0.635; p <
0.001) y Booking.com (Rho = 0.416; p=0.003). En
términos practicos, por cada habitacion
adicional los hoteles generaron entre 28 y 68
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roomnights adicionales segan el canal y el afio
analizado.

Asimismo, se confirma que los hoteles grandes
y de mayor categoria concentran mas reservas
en todos los canales de venta estudiados
(Directo, Booking.com, Expedia y Hotelbeds),

En cuanto a las implicaciones estratégicas, se
recomienda que los hoteles grandes prioricen
canales altamente sensibles como Hotelbeds y
Expedia para maximizar reservas, mientras que
los hoteles pequefios deberian concentrarse en
canales mas estables como Booking.com vy
Directo. Esto evidencia la necesidad de aplicar
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estrategias diferenciadas de distribucion,
ajustadas al perfil estructural del
establecimiento.

En suma, este estudio aporta evidencia empirica
en un contexto urbano competitivo como
Madrid y contribuye a la literatura al analizar de
forma conjunta el tamafio, la categoria y la
elasticidad de respuesta de los canales de venta.
Ademas, ofrece directrices practicas para
optimizar la gestién comercial hotelera. Sin
embargo, el tamaiio de la muestra (50 hoteles),
la cobertura temporal (2022-2023) y la ausencia
de variables de rentabilidad y costes de
distribucién representan limitaciones
relevantes. Se sugiere, por ello, ampliar la
investigacion a otros destinos, incorporar
indicadores econémicos como ADR, RevPAR o
GOPPAR vy extender el horizonte temporal para
identificar patrones de largo plazo y profundizar
en la segmentacién por tipo de cliente.
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