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Resumen

Internet se ha convertido en un elemento fundamental para cualquier actividad econémica, aunque requiere para
ello una actualizacion constante debido a sus diversos cambios. Asi, dentro del turismo, ha aparecido lo que se
conoce como web 2.0, permitiendo la interaccion directa entre diferentes empresas, organizaciones y/o usuarios,
sobre todo, a partir de las redes sociales. En este sentido, y dentro del sector turistico, los hoteles ocupan una
posicion destacada, debido a su alta interrelacion con Internet. Este articulo tiene como objetivo analizar una
serie de factores relacionados con la presencia de los hoteles de la ciudad de Cdrdoba (Espafia) en lo que se
conoce como web 2.0 (redes sociales, opiniones de la demanda turistica, etc.) y la medida de su reputacién
online. La metodologia utilizada para el desarrollo de este estudio ha consistido en una revision de la literatura
cientifica y una recoleccion de datos de redes sociales y de la pagina de viajes TripAdvisor.
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Abstract

Internet has become a key element in any economic activity, but to do so requires constant updating due to its
various changes. Thus, within tourism, has appeared what is known as Web 2.0, allowing direct interaction
between different companies, organizations and/or users, especially from social networks. In this sense, and in
the tourism sector, hotels are the ones with the strongest position, because of their high interaction with internet.
The purpose of this study is to analyze a series of factors related to the presence of the hotels in the city of
Cordoba (Spain) in what is known as Web 2.0 (social networks, online reputation, reviews of tourist demand, etc.)
and the extent of their online reputation. The methodology used for this research consisted in a review of similar
written studies in other tourist destinations, and data collection in social media and website of TripAdvisor.
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1. INTRODUCCION

En la globalizacion actual, Internet esta tomando un papel muy importante, no solo a la hora del intercambio de
informacién entre las diferentes partes del mundo, sino a la hora de comercializar productos y servicios de
cualquier indole, entre ellos los turisticos (Conde et al., 2011; Dominguez y Araujo, 2012). Asi, el turismo es un
sector econémico que debe ser abordado de una manera especial debido a la interconexiéon de todos sus
agentes locales involucrados en las actividades turisticas, y en este caso, se debe tener presente que muchos de
esos stakeholders se manifiestan en Internet.

Desde que apareci6 Internet, las empresas del sector turistico han estado muy ligados a él (Martinez, 2011) por
las numerosas ventajas que esta herramienta tenia para la comunicacién (Luque y Castafieda, 2007). Segun
Devis-Botella (2010), la importancia de Internet en el sector turistico se debe a que a través de esta nueva
herramienta, cada usuario puede decidir el destino final, en qué hoteles desea alojarse o que actividades desea
llevar a cabo en el area geografica, todo ello a través de una pantalla conectada a Internet (Martinez et al., 2013).
Es decir, lo que antes hacia solo una minoria, ahora lo realiza la gran mayoria, por lo que, gracias al fenébmeno
Web 2.0 esta tendencia ha cambiado y toma cada vez mas importancia los recursos electrénicos para conformar
el viaje (Lincoln, 2009). Por tanto, la Web 2.0 se conforma como una herramienta basica y muy importante a la
hora de dar a conocer y ofrecer los servicios y productos por parte de las empresas en los destinos geograficos,
adoptando una postura de dialogo y transparencia con el cliente, un enfoque proactivo con éste, conociéndose
esto como reputacion online (Del Fresno, 2011). Centrandonos en el caso de los hoteles, ademas de tener una
pagina web para comercializar su servicio, deben decidir en qué red social tienen méas presencia para interactuar
con el cliente y en qué red social suben videos y fotos para promocionar sus servicios (Martinez et al., 2013).
También cabe resaltar, que Internet ha contribuido a mejorar el aprendizaje organizacional en las grandes
cadenas hoteleras (Rodriguez et al., 2008).

El objetivo de esta investigacion consiste en analizar una serie de factores relacionados con la presencia de los
hoteles de la ciudad de Cérdoba (Espafia) en lo que se conoce como Web 2.0 (redes sociales, opiniones de la
demanda turistica, etc.) y la medida de su reputacién online. Se pretende observar si las redes sociales y las
categorias de estrellas influyen en la reputacion online de los hoteles. En este caso se analizan las redes
sociales de los hoteles y los datos obtenidos sobre los hoteles en el portal web TripAdvisor. La metodologia
utilizada para realizar esta investigacion ha consistido en una revision de la literatura de estudios similares en
otros destinos turisticos, y una recoleccion de datos de redes sociales (Facebook y Twitter) y pagina de
TripAdvisor.

Para cumplir con estos objetivos, este articulo se estructurara tras esta introduccién, en un segundo apartado
gue tratard sobre el marco tedrico del tema estudiado. Posteriormente, en el tercer apartado se realizara una
descripcion del destino geografico, para posteriormente, en un cuarto apartado, tratar la metodologia de esta
investigacion. En un quinto apartado se mostraran los resultados de este estudio, para a posteriori, en un sexto
apartado realizar las principales conclusiones de este articulo. Finalmente, se muestran las referencias
bibliograficas utilizadas por los autores.

2. REVISION DE LA LITERATURA

El marco tedrico de esta investigacion lo hemos dividido en dos partes. La primera versa sobre la Web 2.0 y su
relacion con el turismo, y la segunda, sobre la reputacion online y TripAdvisor.

2.1.Las Web 2.0y el turismo

Segun O'Reilly (2005), se puede entender por Web 2.0 el conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar la red
entendiendo cémo funcionan los efectos de la red y aprovechandolos en todo lo que se hace. Asi, aunque
actualmente no existe una definicion consensuada acerca de este término, este autor fue pionero en definir el
concepto (O’Connor, 2008). En este sentido, segun Lincoln (2009), con la aparicion de la Web 2.0 nos
encontramos de nuevo ante un periodo en el que las organizaciones deben decidir si apostar por la innovacién
en Internet o, por otro lado, esperar. Segun Martinez et al. (2012) anteriormente en el mundo hotelero la pregunta
era si creaban o no una web, y ahora, la pregunta es si comentan en Facebook o en Twitter, si suben videos a
Youtube o a Vimeo, o si suben fotos a Flickr o Instagram. En este contexto nace el concepto conocido como
Turismo 2.0, que consiste basicamente en el uso de las herramientas de la Web 2.0 por parte de los usuarios de
productos y servicios turisticos, teniendo una especial importancia los comentarios de los turistas sobre sus
experiencias de viaje compartiendo fotos o videos (Martinez et al., 2013). Por esta razén, la demanda turistica se
ve influenciada por las opiniones de otros viajeros que se vierten en las numerosas redes sociales (Gretzel y
Yoo, 2008; Vermeulen y Seegers, 2009; Martinez, 2011) a la hora de elegir un hotel para sus estancias en los
destinos. Segun Dellarocas (2003), esto también se conoce como “boca a boca” adaptado a Internet. De esta
forma, cabe destacar que la presencia en redes sociales de los hoteles ha sido objeto de investigacion en los
ultimos afios (Callarisa et al., 2012; Hsu, 2012; Bulchand-Gidumal et al., 2013; Escobar-Rodriguez y Carvajal-
Trujillo, 2013).



Siguiendo a Dominguez y Araujo (2012), el fendmeno 2.0 engloba herramientas (blogs, redes sociales, galerias
de imagenes, etc.) necesarias para que la empresa sobreviva y llegue a sus clientes potenciales. Asi, resulta vital
el “estar conectado”, siendo un proceso que se ha interiorizado y del cual dependen multitud de personas,
organismos o empresas, dejando de ser, por tanto, una mera tendencia pasajera (Kahn et al., 1997). En este
sentido, las areas de marketing de las empresas turisticas han sido las que mas se han beneficiado de la Web
2.0 (Lopez et al., 2009). Segun Rivero (2006), entre las principales ventajas o beneficios de las Web 2.0 como
elemento para el marketing caben destacar las siguientes: accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobertura
global, gran riqueza, flexibilidad y reducido coste (Hijazi, 2002; Martinez, 2011). Para Murolo (2009), todo esto se
debe a que hoy dia se puede consumir Internet en cualquier parte del mundo y con diversos dispositivos, que
van mas alla del ordenador, como son los teléfonos mdéviles, las PDAs o tablets. Fumero y Roca (2007) destacan
la importancia de las Web 2.0, y en especial al uso de redes sociales, que ponen de manifiesto que existe un
gran numero de usuarios que actualmente utilizan estos medios de comunicacion. Asi, las redes sociales son tan
importantes que algunas de ellas han sido analizadas para conocer la imagen turistica de un destino especifico
(Donaire y Gali, 2011). Aunque para Gutiérrez (2005), también existen inconvenientes por la utilizacion de
Internet y las redes sociales en el turismo.

Para Fumero y Roca (2007), se puede diferenciar 21 agrupaciones diferentes dentro de este “Universo 2.0™:
redes sociales personales, compartir fotos, microblogging, podcasting, compartir videos, aplicaciones sobre
mapas, redes sociales tematicas, agregadores, ranking de weblog y herramientas, buscadores 2.0, paginas de
inicio personalizadas, redes de blog, redes sociales profesionales, comunidades de blogs y directorios, redes
sociales de movilidad y mapas, video-blogs, mercados sociales, noticias y contenidos votados por usuarios,
sistemas de creacion y alojamiento, wikis, y por ultimo, lectores RSS y servicios relacionados. En el caso de los
hoteles, estos necesitan cada vez méas informacién para su correcta gestion y para maximizar su desempefio o
éxito empresarial (Claver et al., 2007). Por tal razén, estos alojamientos han empezado a incorporar nuevas
herramientas en linea tales como los medios de comunicacién social con la misién de mantener relaciones mas
estrechas con los clientes y los inversores, aunque en Espafia generalmente se dirigen a los clientes (Escobar-
Rodriguez y Carvajal-Trujillo, 2013). Cabe resaltar que cada dia aumenta mas el volumen de contenido generado
por el cliente en las plataformas webs de medio sociales (Callarisa et al., 2012). En este sentido, los hoteles que
no tienen redes sociales como Facebook son peor valorados que los que si tienen en los portales webs, al igual
que aquellos tienen redes sociales independientes a la cadena hotelera tienen valoraciones mas altas en los
portales webs (Hernandez et al., 2012; Martinez et al., 2012). En este aspecto, Facebook se esta consolidando
como una de las redes sociales que ofrece mas oportunidades para desarrollar acciones marketing online para
los hoteles (Hsu, 2012), consolidandose como la principal red social para los hoteles (Martinez et al., 2013).

H1: Facebook se consolida como la principal red social empresarial.
H2: Los hoteles que no tienen Facebook son peor valorados que los que si tienen.

H3: Los hoteles independientes de cadenas hoteleras tienes valoraciones mas altas que los hoteles
pertenecientes a una cadena hotelera.

2.2. Lareputacion online

La reputacion es un concepto que ha sido objeto de numerosos estudios desde finales del pasado siglo XX, si
bien se trataba de un concepto estudiado desde un punto de vista tradicional. Asi, para Waddock (2000), la
reputacidon corporativa es la capacidad percibida de la organizacion para satisfacer las expectativas de sus
stakeholders. Segun Gray y Balmer (1998), se define como la valoracion de los atributos de la empresa segun
sus grupos de interés. En Espafia, para el Foro de Reputacion Corporativa (2005), la reputacion hace referencia
al conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos stakeholders con los que se relaciona,
tanto internos como externos.

Sin embargo, la forma en que se construye y gestiona la reputacion ha cambiado con la generalizacion de
Internet y las redes sociales, tanto a nivel general como especificamente en el sector turistico y hotelero,
apareciendo un concepto de reputacion mucho mas moderno y actualizado a los nuevos tiempos. Hablamos de
la reputacion online, que viene siendo objeto de estudio en los Ultimos afios para algunos sectores (Park y Lee,
2007; Caruana y Ewing, 2010; Aula, 2011; Liu y Munro, 2012), incluido en el turismo (Cao y Schniederjans,
2006; Kim et al., 2011; Chen et al., 2013; Zeng y Gerritsen, 2014). Asi, para Antén (2008), es dificil adaptar
correctamente el concepto de reputacion corporativa a su version online porque la reputacion de una empresa en
Internet no es equivalente a la reputacion total de la empresa. Siguiendo a Vaquero (2012), el concepto de
reputacién online nace como resultado de las buenas practicas empresariales en Internet y el buen
comportamiento corporativo en la doctrina del management. Del Fresno (2012) la define como el resultado de lo
que clientes, ex-clientes, futuros clientes, empleados, etc. dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte
de los medios sociales de Internet o redes sociales a partir de sus percepciones y experiencia en cualquier
momento de su relacidn, directa o indirecta con esa marca. Antdn (2008) afirma que la reputacion online se
puede definir como la valoracion alcanzada por una empresa a través del uso o mal uso de las posibilidades que
ofrece Internet. Por tanto, los conceptos anteriores giran en torno a la importancia de la gestion de la reputacién
online como una herramienta de marketing en Internet (Hung et al., 2012).



Por otro lado, la comunicacién corporativa a través de las webs de las empresas es un factor clave en la
construccion de esta reputacion online. A partir de la orientacion y caracteristicas de los contenidos en estas
webs se facilitan una relacién posterior con la empresa segun el consejo, busqueda o navegacion que recibe un
internauta ocasional (Alvarez et al., 2010). Las conversaciones realizadas a través de blogs, de las wikis y en las
redes sociales aportan dos tercios del renombre corporativo, ademas de no afectar de la misma manera a todas
las empresas (Celaya, 2008).

Por su parte existen diversos portales webs para buscar hoteles, y poder realizar y observar las criticas y
valoraciones otorgadas a un hotel en concreto por parte de los turistas que se han alojado en él. Algunos de los
mas importantes son TripAdvisor y Booking, aunque también existen otros como Atrapalo, Rumbo, Edreams o
Trivago. En este sentido, TripAdvisor ha sido uno de los portales méas estudiados por la comunidad cientifica
(Law, 2006; O’Connor, 2008; Miguéis et al., 2008; Jeacle y Carter, 2011; Vasquez, 2011; Ayeh et al., 2013;
Bulchand-Gidumal et al., 2013; Lee et al., 2013; Levy et al., 2013). Asi, a través de esta web, el turista accede
para planificar su viaje, debido a que ahi puede encontrar valoraciones de otros turistas respecto a los hoteles
del destino y conocer también que otras atracciones turisticas existen cerca de los hoteles (Miguéis et al., 2008).
Actualmente, TripAdvisor cuenta con mas de 50 millones de visitas al mes y aproximadamente 60 millones
opiniones (Hernandez et al.,, 2012). TripAdvisor funciona como foros de discusién donde se muestran
valoraciones y opiniones de otros turistas. Para Levy et al. (2013) las valoraciones de los turistas no influyen en
la decisién de otros viajeros a la hora de elegir un destino, poniendo el ejemplo de un estudio comparado a
través de TripAdvisor entre los hoteles de un destino consolidado (Las Vegas) y otro no consolidado (Irlanda).
Segun Callarosa et al. (2012), mediante estas plataformas webs los turistas escriben la opinion y satisfaccion
sobre su estancia en el hotel, lo cual hace que la empresa pueda conocer que piensan los usuarios sobre los
servicios recibidos y como pueden mejorar, eliminando la realizacion de otras técnicas que tiene como objetivo
conocer la percepcion del turista sobre el servicio, como es el caso de las encuestas rapidas. Cabe destacar que
TripAdvisor, ademas de tener opiniones y valoraciones de los viajeros, también ofrece la posibilidad de reservar
un hotel a través de links de algunos proveedores (Hotels.com, Booking.com, Kayak.com, etc.). En este sentido,
y segun Hernandez et al. (2012), las categorias de estrellas de los hoteles influyen en la puntuacion media
otorgada por los clientes.

H4: La categoria de estrellas de los hoteles influye en la puntuacion media otorgada por los clientes en los
portales webs.

3. DESCRIPCION DEL AREA GEOGRAFICA

El area geografica analizada para este estudio ha sido la ciudad de Coérdoba (mapa 1), localizada al sur de
Espafia, en la regién de Andalucia. Esta ciudad, debido a su importancia patrimonial y cultural fruto de las
civilizaciones que han ido dejando huella a lo largo de los siglos, se ha convertido en una de los destinos
geograficos mas importantes en lo que a patrimonio cultural se refiere, recibiendo al afio un gran numero de
turistas.

Figura 1. Localizacion de la ciudad de la ciudad de Cérdoba en laregion de Andalucia.

Fuente: Google imagenes.

Teniendo en cuenta lo anterior, han sido muchas las tipologias turisticas que se han investigado en este destino
geogréfico (tabla 1).

Tabla 1. Tipologias turisticas investigadas en Cérdoba

Tipologia Turistica Algunos Autores
Turismo gastrondémico | Lépez-Guzman y Sanchez (2012); Millan et al. (2012)
Turismo idioméatico | Piédrola y Artacho (2011)
Turismo rural | Millan y Agudo (2013)
Turismo cultural | Ortiz (2013)
Turismo arqueolégico | Morena (2011)
Oleoturismo | Millan et al. (2014); Moral et al. (2014)




Enoturismo | Lépez-Guzman et al. (2009)
Ecoturismo | Lépez-Guzman et al. (2007)
Turismo Industrial | Castillo et al. (2010)

Fuente: Elaboracién propia.

En todo caso, esta literatura académica deja clara la importancia del turismo en este destino andaluz y, por tanto,
han dado lugar a la aparicion de otras investigaciones en el destino centradas en el analisis de las tipologias
turisticas mas importantes para Cérdoba (Moral y Orgaz, 2014) y en el sector hotelero (Sanchez et al., 2007;
Gonzalez et al., 2011). Segun la web de turismo de Cordoba (http://www.turismodecordoba.org) existe un total de
53 hoteles en la ciudad, siendo uno de cinco estrellas, 16 de cuatro estrellas, nueve de tres estrellas, 19 de dos
estrellas y ocho de una estrella. Ademas, existen un gran numero de hostales y pensiones, campings,
alojamientos rurales, apartamentos turisticos y albergues.

Por tanto, aunque se han estudiado una gran parte de las tipologias turisticas de Cérdoba y sus potenciales para
otras, y a su vez, también se han analizado algunos elementos referentes a los hoteles, con este articulo se
contribuye al andlisis del turismo en Cdérdoba desde la éptica de la reputacién online de los alojamientos
hoteleros.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En esta investigacion se ha planteado la hipotesis H1 (Facebook se consolida como la principal red social
empresarial), H2 (los hoteles que no tienen Facebook son peor valorados que los que si tienen), H3 (los hoteles
independientes de cadenas hoteleras tienes valoraciones mas altas que los hoteles pertenecientes a una cadena
hotelera) y H4 (la categoria de estrellas de los hoteles influye en la puntuacién media otorgada por los clientes en
los portales webs). Para observar si estas hip6tesis son soportadas, la investigacion que aqui se presenta ha
utilizado una metodologia basada en fuentes secundarias, a través de la recogida de datos del portal web de
TripAdvisor y de las redes sociales Facebook y Twitter. Ademas, se ha realizado una revision de la literatura de
estudios relacionados en otros destinos turisticos y sobre el tema analizado.

De esta forma, se han seleccionado los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Cdrdoba,
siguiendo la pagina web de turismo y teniendo en cuenta otros estudios (Martinez et al., 2012) que también han
escogido los hoteles de estas categorias de estrellas porque representan las categorias medias-altas de hoteles
en un destino. En total, hay una poblacion de 26 hoteles, repartidos en un (1) hotel de cinco estrellas, dieciséis
(16) hoteles de cuatro estrellas y nueve (9) hoteles de tres estrellas. Asi, la muestra selecciona para realizar el
analisis ha sido el total de la poblacién de hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Cérdoba (tabla
3).

Para cada uno de los hoteles estudiados se han analizado 11 parametros diferentes, adaptandolos siguiendo la
literatura cientifica (Martinez et al., 2012; Hernandez et al., 2012; Martinez et al., 2013). Estos parametros versan
sobre las caracteristicas basicas de cada hotel, la intensidad de su presencia en Internet, el aprovechamiento de
las herramientas que proporciona la web, su integracién en la Web 2.0, su reputacién online y la valoracion de
los usuarios sobre estos hoteles en la red. La blsqueda de estos datos se ha desarrollado durante el mes de
mayo de 2014.

A continuacion, en tabla 2 se muestran las variables concretas analizadas para la investigacion presentada en
este articulo, mostrandose el nimero de variable, las propias variables analizadas y la subclasificaciéon de las
mismas.

Tabla 2. Variables analizadas

N° Variable Variable Analizadas Subclasificacién
1 Ndmero de estrellas
2 Ndmero de fotos en la web
3 Ndmero de videos en la web
4.1. Web propia
4 Tipo de web 4.2. Web integrada en la web de la cadena
hotelera
No tiene motor de reservas propio cuando lo que
5 Motor de reservas propio incluye es un enlace a booking.com
6 Q de calidad Indicacion en pagina web
7 Servicio WIFI Indicacion en pagina web
8.1. Independientes
8 Vinculacion con cadenas hoteleras 8.2. Vinculado a pequefia cadena

8.3. Vinculado a gran cadena
9.1. Facebook propio o de la cadena
9.2. Twitter propio o de la cadena
9 Uso principales en redes sociales 9.3. LinkedIn propio o de la cadena
9.4. Flickr propio o de la cadena.
9.5. Instagram propio o de la cadena




Pablo M. Cafiero Morales, Salvador Moral Cuadra y Francisco Orgaz Aguera

9.6. Tuenti propio o de la cadena

10 Registrado en Google Maps Verificado o no por el propietario del negocio
11 TripAdvisor 12.1 Numero de criticas

12.2 Puntuacién media

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de la literatura cientifica.

La recoleccion de datos se ha realizado a través de Microsoft Excel 2010, durante los meses de septiembre y
octubre de 2014. Posteriormente se analizaron las variables con el sistema estadistico IBM SPSS 22. Los
graficos utilizados en los resultados se han realizado a través de Excel.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y DISCUSION

La discusioén de los resultados se ha dividido en tres partes. En primer lugar, el andlisis de la implementacion de
la Web 2.0 en el sector hotelero de Cérdoba; seguidamente, se analiza la relacion entre el uso de la Web 2.0 en
los hoteles y la valoracion de los clientes. Por Ultimo, se presenta el analisis de la relacién entre el uso de la Web
2.0 en los hoteles de Cérdoba, la utilizacion de las redes sociales Facebook y Twitter, las categorias de estrellas
y la valoracion de los clientes en TripAdvisor.

5.1. Andlisis de la Web 2.0 en los hoteles cordobeses

La figura 2 muestra la vinculacion de cada uno de los hoteles analizados durante esta investigacion,
observandose que el 46% de los mismos pertenecen a una gran cadena hotelera, un 31% son independientes y
el 23% restante pertenecen a una pequefia cadena hotelera. Cabe destacar que estar vinculado a una gran
cadena hotelera o, por el contrario, formar parte de una pequefia compafiia hotelera o ser independiente puede
influir en el uso de las redes sociales, debido a que las pequefias cadenas y los hoteles independientes toman
sus propias decisiones a la hora de elegir las redes sociales a utilizar por el alojamiento, frente a las grandes
compafiias hoteleras que deben seguir un procedimiento burocratico que, en muchas ocasiones, lleva mucho
tiempo para la tramitacién de los mismos.

Figura 2. Vinculacién de los hoteles

Windependiente M Pequefia Cadena  EGran Cadena

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, las redes sociales o social media estan teniendo una gran importancia en Internet para el turismo
(Bizirgianni y Dionysopoulou, 2013; Munar y Steen, 2014). Con referencia a los hoteles de Cordoba, el uso de las
redes sociales en los hoteles es alto, aunque depende de la red social de la que se hable (figura 3). En este
sentido, se puede observar la cantidad de hoteles que se localizan en cada una de la red, destacando Facebook
(92,3%) como la red social mas utilizada por los hoteles de Cérdoba, seguida de Twitter (85%), LinkedIn (62%),
Flickr (42%), Instagram (23,1%) y Tuenti (23,1%). En este sentido, solamente el 35% de los hoteles de Cérdoba
tienen Facebook propio, por un 57% que tiene Facebook, pero corresponde a su cadena, y un 8% que no tiene
cuenta en Facebook. Por tanto, Facebook se consolida como la red social mas relevante en los hoteles de
Cérdoba, soportando de esta forma la hip6tesis H1 planteada en esta investigacion. Para Rodriguez et al., (2012)
se trata de la red social virtual mas conocida.

Figura 3. Utilizacion de las redes sociales en los hoteles de Cérdoba

® Propio ™ Cadena No tiene

2 4
9 10
15
I 20 I 20
Facebook  Twitter  Youtube Flickr  Instagram Lindedin  Tuenti

Fuente: Elaboracién propia.
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En otro sentido, todos los hoteles analizados cuentan con su pagina web, contando ademas con un motor de
reservas propio (figura 4). Esta opcion supone un coste adicional para los hoteles, pero evita el pago de una
comision a las agencias de viajes intermediarias. En cuanto a la Q de calidad, la mitad de los hoteles la tienen
frente a la otra mitad que aun no la disponen (figura 4). En referencia al sistema WIFI, todos los hoteles
analizados lo proporcionan gratuitamente, lo cual es apreciado por los clientes, tanto si se encuentran en el hotel
por negocios, como si lo hacen por ocio. Por Gltimo, todos los hoteles analizados estan registrados en Google
Maps (figura 4), lo cual también hace que el viaje del cliente sea més facil, debido que a través de este mapa de
Google se puede localizar exactamente donde queda el hotel en la ciudad y cuales son los recursos turisticos
gue se encuentran cerca al alojamiento.

Figura 4. Otras variables analizadas

HSi HNo

111

Motor Q Wifi Google Maps

Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, un elemento importante son las fotos y los videos, debido a que los turistas quieren conocer como
serd el posible hotel donde se alojara, y en este sentido, la pagina web del hotel es la forma méas inmediata de
acceder a esta informacion multimedia. En cuanto a los hoteles de Cérdoba, mas de la mitad de los alojamientos
analizados tienen una gran variedad de fotografias en su propia pagina web (figura 5), frente al resto que tienen
disponibles una cantidad méas escasa. Referente a los videos, el turista también busca informacién del hotel a
través de redes sociales como Youtube u otras que han surgido mas recientemente como Vimeo, donde se
puede visualizar videos del hotel. En este aspecto, al igual que ocurre con las fotografias, la pagina web del hotel
es el medio por la cual el usuario llega a estos contenidos. Segun la figura 6, en la pagina web de los hoteles de
la ciudad de Cérdoba son escasos los videos, destacando solamente cuatro hoteles con un video cada uno. Por
tanto, la mayoria de los hoteles ain no han insertado videos, lo que particularmente puede ser negativo para el
alojamiento, debido a que al turista le gusta conocer el hotel a través de visitas virtuales.

Figura 5. Numero de fotos de la web del hotel
0%

m09
W De 10-19

62% 20 0 mas

Fuente: Elaboracién propia.

Por tanto, en la figura anterior se observa que el 62% de los hoteles tienen 20 0 mas fotografias disponibles en
su pagina web para los clientes reales o potenciales. También hay un 38% que tienen entre 10 y 19 fotos
disponibles en su pagina web. Es decir, el 100% de los hoteles disponen de fotografias en su pagina web.
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Figura 6. Namero de videos en la web de los hoteles

0%
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Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 6 se observa que solo el 15% de los hoteles de cinco, cuatro y tres estrellas de la ciudad de Cérdoba
tiene un video disponible para sus clientes reales o potenciales, frente al 85% que no tienen ningun video.

5.2. Anédlisis de la opinion y valoracion de los clientes de los hoteles de C6rdoba en TripAdvisor

En el portal web TripAdvisor se ha obtenido una valoracion media de 3,99 puntos sobre 5 (tabla 3). Este
resultado se ha obtenido al realizar la puntuacion media de cada uno de los 26 hoteles analizados. En este
sentido, cabe destacar que en TripAdvisor se puntlda en base a 5, frente a otros portales webs que lo hacen en
base a 10, como es el caso de Booking, Atrapalo o Rumbo, por citar unos ejemplos. Se debe mencionar que
TripAdvisor elimina a su propio criterio todos los comentarios, opiniones y puntuaciones que entienden como
irrespetuosas, maleducadas, interesadas, o que no siguen las directrices fijadas por la empresa, lo que puede
afectar a la puntuacién media de un hotel.

Tabla 3. Valoracién media de los hoteles de la ciudad de Cérdoba en Tripadvisor

Total de Hoteles Valoracién Minima Valoraciéon Maxima Vall\%zféon
. . 2,42 4,83
e 26 (3 estrellas) (4 estrellas) 39923

Fuente: Elaboracién propia.

Actualmente no existen mas de 10 redes sociales realmente relevantes, pero son decenas las paginas webs que
recopilan opiniones, valoraciones y puntuaciones de hoteles, cientos los foros de opinién sobre viajes y hoteles y
miles los blogs personales, lo que dificultad saber lo que se dice de un hotel en cada momento, para tratar de
gestionar su reputacion. Por este motivo, puede ser que no sea rentable para el hotel conocer todo lo que gira
sobre él en Internet para poder actuar en consecuencia, aunque si debe prestar atencién a los primeros
resultados que aparecen al escribir el nombre de su hotel en los principales buscadores de Internet, como son
Google, Yahoo o Bing (Martinez et al., 2012). En este sentido, para Mashable (2008), existen herramientas
gratuitas para las empresas de monitorizacion online, que tienen la misién de conocer lo que dicen sobre un hotel
los expertos, blogueros o simples usuarios.

En el caso en el que se pretenda realizar una gestion optimizada de la reputaciéon online del hotel, se hace
necesario acudir a una empresa especializada, bien para encargarle esta tarea o para adquirir un software
especifico que realice un monitoreo exhaustivo de todo lo que se dice sobre un hotel determinado. Por este
motivo existen numerosas empresas especializadas en la gestion de la reputacion online de hoteles, como son
“Escucha tu cliente”, Review Pro, Hotetec, Sidn o Hoteljuice, entre otras. También existen aplicaciones
especializadas en monitorizar y gestionar la presencia en redes sociales de las empresas como Social Mention,
Google Alerts, Mention, Twazzup, Facebook Insights, Hoot Suite o Addictomatic, entre muchas otras mas. Por
ultimo, cabe mencionar que los hoteles que tienen mejores comentarios en redes sociales y portales de
opiniones, tienen beneficios mayores (Merodio, 2014).

5.3. Andlisis de la relacién entre el uso de la Web 2.0 en los hoteles de Cérdoba y la valoracion de los
clientes en TripAdvisor

Analizados los datos mas destacables sobre la Web 2.0 y la reputacién de los hoteles de la ciudad de Cérdoba
en TripAdvisor, se han cogido las variables més destacadas anteriormente, con el objetivo de comprobar si existe
correlacion entre ellas. En este aspecto, se debe destacar segin lo visto anteriormente que no tiene la misma
relevancia el tener una péagina de Facebook o Twitter actualizada, que haber subido algunas fotos a redes
sociales como Flickr o Instagram.
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Se han escogido como variables la red social mas utilizada por los hoteles de Cérdoba: Facebook. También se
ha escogido la variable fotos, que destaca sobre los videos, y existe un gran nimero de hoteles con gran
cantidad de fotos. Asi, un andlisis descriptivo de los datos obtenidos indica que existe una correlacion directa
entre el uso de herramientas de la Web 2.0 y las puntuaciones otorgadas por los consumidores. En concreto,
esto surge del andlisis de las puntuaciones otorgadas en TripAdvisor, donde la puntuacién media obtenida por
los 26 hoteles fue de 3,99 sobre 5, aunque como vemos en la tabla 4, la puntuacién media varia segin el nimero
de estrellas del hotel.

Tabla 4. Puntuacion media en Tripadvisor segun categoria

Estrellas Media Namero de Hoteles Desviacién estandar
3 3,8544 9 0,68259
4 4,0381 16 0,46931
5 4,5000 1
TOTAL 3,9923 26 0,54749

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla anterior se puede observar que la puntuacién media de los hoteles de tres estrellas fue de 3,85
puntos, la de cuatro estrellas de 4,03 puntos y la de cinco estrellas de 4,5 puntos. Por tanto, se soporta la
hipétesis H4 de esta investigacion, la cual dice que la categoria de los hoteles influye en la puntuaciéon media
otorgada por los clientes. Por otro lado, los hoteles con pagina propia de Facebook, obtienen una valoracion

media mayor en TripAdvisor que los que tienen Facebook de la cadena o no tienen (tabla 5).

Tabla 5. Puntuacién de los hoteles segun la propiedad de la pagina de Facebook

Facebook Media NUmero de Hoteles Desviacién estandar
Propio 4,2222 9 0,46853
Cadena 4,0207 15 0,37099
No tiene 2,7450 2 0,45962
TOTAL 3,9923 26 0,54749

Fuente: Elaboracién propia.

Por tanto, se puede observar que los hoteles con pagina de Facebook propia tienen una valoracion de 4,22
frente al 4,02 que tienen aquellos hoteles con pagina de Facebook perteneciente a la cadena. Por su parte, los
hoteles que no tienen Facebook tienen una valoracion de 2,74 puntos. Por tanto, las hipétesis H2 (los hoteles
que no tiene Facebook son peor valorados que los que si tienen) y H3 (los hoteles independientes de cadenas
hoteleras tienes valoraciones mas altas que los hoteles pertenecientes a una cadena hotelera) son soportadas.
Si nos centramos en las criticas recibidas en TripAdvisor, los hoteles con Facebook tienen un mayor nimero que
los que no tienen (tabla 6), destacando las cadenas hoteleras.

Tabla 6. Criticas de los hoteles segun la propiedad de la pagina de Facebook

Facebook Media de criticas N° de Hoteles Desviacién estandar
Propio 252,556 9 151,3903
Cadena 420,067 15 252,4756
No tiene 51,500 2 10,6066
TOTAL 333,731 26 237,1751

Fuente: Elaboracién propia.

Segun la tabla anterior, aquellos hoteles con Facebook que pertenecen a la cadena hotelera son los que reciben
una media de criticas méas elevada (420,067) frente a lo que tienen Facebook propio (252,556). Los que no
tienen Facebook reciben muy pocos comentarios en TripAdvisor (51,500). Por tanto, los hoteles con pagina de
Facebook reciben mas comentarios en TripAdvisor que aquellos hoteles que no tienen auln esta red social.

Si hacemos el mismo andlisis de la tabla 6 entre los hoteles con Twitter obtenemos resultados muy parecidos
(tabla 7). De esta manera, los hoteles con Twitter propio tienen una valoracion de 4,29 sobre 5 frente al 3,97 de
aquellos que tienen dicha red social pero pertenece a la cadena hotelera. Por su parte, los que no tienen Twitter
tienen una valoracion de 3,69 sobre 5.



Tabla 7. Puntuacién de los hoteles segun la propiedad de la pagina de Twitter

Twitter Media N° de Hoteles Desviacién estandar
Propio 4,2960 5 0,30664
Cadena 3,9724 17 0,38864
No tienen 3,6975 4 1,13802
TOTAL 3,9923 26 0,54749

Fuente: Elaboracién propia.

Igual ocurre con los hoteles con gran nimero de fotografias en su pagina web, que también obtienen
valoraciones medias superiores al resto de hoteles con menos fotografias (tabla 8). Asi, lo hoteles con un
numero de fotografias oscilado entre 10 y 19 tienen una valoracién de 3,71 puntos sobre 5 frente a los hoteles
con 20 o mas imagenes, que obtienen una puntuacién media de 4,16 sobre 5.

Tabla 8. Puntuaciones en Tripadvisor segln cantidad de fotografias en la web

Fotos Media N° de Hoteles Desviacién estandar
10-19 3,7100 10 0,43344
20 0 mas 4,1687 16 0,54820
TOTAL 3,9923 26 0,54749

Fuente: Elaboracién propia.

Segun las tablas anteriores, se puede llegar a la conclusion inmediata de que si un hotel utiliza herramientas de
la Web 2.0, es mas probable que los huéspedes valoren mejor sus servicios e instalaciones, aunque esto puede
ser errdneo, debido a que ningun turista tiene en cuenta ese tipo de factores a la hora de manifestar su grado de
satisfaccion, pero, si es probable que el uso de la Web 2.0 haya favorecido la eleccién del hotel, pero nunca hara
gue valore mejor aspectos como la calidad del servicio, la limpieza e higiene o la cordialidad de los
recepcionistas, entre muchos otros elementos. Asi, para Martinez et al. (2012), la correlacién se debe interpretar
de otra forma, identificando qué hoteles muestran mayor preocupacion por prestar un servicio de calidad,
buscando la mejora continua y adaptandose a las nuevas demandas de los clientes, para mejorar su
satisfaccion. En el lado opuesto, habria que identificar a aquellos hoteles que apuestan por seguir dando un
servicio adecuado a sus clientes, basandose en la experiencia que les ha funcionado durante afios, evitando
incluir cambios en sus modelos de gestion, comercializacion y marketing.

6. CONCLUSIONES

Las paginas webs y las redes sociales son herramientas que ayudan a mejorar la promocién de las empresas vy,
por tanto, la importancia de Internet para las organizaciones es cada vez mas relevante. Para las empresas
turisticas esto no pasa desapercibido, e incluso, debido a su importancia se ha adoptado el termino Turismo 2.0
para referirse a las herramientas Web 2.0 en el turismo. Por tanto, la presencia de las empresas turisticas
(hoteles, agencias de viaje, restaurantes, etc.) en Internet es cada vez mayor, tanto con la pagina web tradicional
como a través de las redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube, Lindkedin, etc.).

Entre las conclusiones mas relevantes de este articulo sobre los hoteles de la ciudad de Cérdoba, se ha podido
comprobar que toda la muestra analizada tiene pagina web, aunque no todos usan las redes sociales. En este
aspecto, Facebook es la red social mas utilizada en los hoteles de esta ciudad andaluza. Aun asi, algunos
hoteles ignoran aun la importancia de las redes sociales para la empresa, quedandose solamente con la pagina
web. Este estudio también ha muestra que los hoteles que tienen Facebook propio tienen mayor reputacion
online que aquellos que tiene un Facebook de la cadena hotelera, o simplemente no tiene. Esto también ha sido
demostrado con la red social Twitter. También, se destaca que mientras mas fotos se tengan en la pagina web,
la reputacion online es mayor. Aunque, cabe destacar que el uso de la Web 2.0 puede haber favorecido la
eleccion del hotel por parte del cliente, pero nunca ha hecho que valore mejor aspectos relacionados con la
calidad del servicio, la limpieza e higiene o la cordialidad de los recepcionistas, entre muchos otros elementos.
También es importante resaltar de esta correlacion entre Facebook y la puntuacién en TripAdvisor, que la
preocupacion del hotel por cuidar su presencia en la Web 2.0 viene de la mano de trasmitir una buena imagen a
sus huéspedes, mejorandola constantemente, debido a que la satisfaccién del cliente ayudara a que éste valore
el hotel en Internet de una forma mas positiva, lo cual beneficia a la empresa, aunque a veces esto no se ve
reflejado en las valoraciones de los turistas en las Web 2.0 o foros de viajes.

Por tanto, con redes sociales como Facebook o Twitter, los hoteles, ademas de mejorar su promocién como
alojamiento, pueden mejorar la interaccion entre los diferentes clientes reales y potenciales. Los resultados de
esta investigacion pueden ser (tiles a los directores de hoteles, puesto que pueden tomar medidas sobre como



mejorar su presencia en Internet, lo cual, unido a un buen servicio al cliente y presentacion de los servicios,
ayuda a potenciar una buena reputacion, tanto offline como online.

Las limitaciones de este estudio hacen referencia a que la amplitud de la poblacion puede resultar poco
significativa en algunos aspectos, tanto por el nimero de hoteles estudiados (se utilizaron solamente lo que
aparecen en la pagina web de turismo de Cérdoba). Otra limitacién viene por la poca informacién obtenida de los
hoteles en la pagina web de turismo de Cérdoba, con un error como el nimero total de hoteles de 5 estrellas,
debido a que aparece que solo hay uno, cuando realmente existen dos en la ciudad (la pagina web de turismo de
Coérdoba lo incorpora en el grupo de hoteles de 4 estrellas). Como lineas futuras de investigacion, se encuentra
la realizacion de un estudio similar en otros destinos, con el objetivo de comprobar que las conclusiones
obtenidas se cumplen en cualquier destino. Por otra parte, resultaria interesante realizar una nueva toma de
datos pasado un tiempo con la misma base de hoteles, y relacionarlo con otras redes sociales.
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