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Analisis de las variables que influyen en la regida online de las empresas turisticas. El
caso de los hoteles de Cdrdoba y Granada.

ABSTRACT

In the tourism sector, hotels are the ones witk #trongest
position in their high interaction with Internet.h@ purpose of this
study is to analyze a series of factors relatedhe presence of the
hotels in what is known as Web 2.0 and the extehtheir online
reputation. The methodology used for this reseacomsisted in a
review of similar written studies in other destimais, data
collection in social media, and website of TripAdwer.

Key Words: Tourism; Hotels; Web 2.0; Social Networking; Online
Reputation.

1. INTRODUCCION

El sector turistico, como actividad econ6mica, debe
ser abordado de una manera especial debido a tgdahexion
de todos sus stakeholders involucrados en las etades
turisticas. De esta manera, esta actividad econanestid en
continuo cambio, lo cual se va acrecentado con la
globalizacién existente desde hace unos afios, tdmam esta
coyuntura internacional un papel muy importanteeyevante la
herramienta de Internet, no solo a la hora del noaenbio de
informacion entre las diferentes partes del mundmo a la
hora de comercializar productos y servicios de quar
indole, entre ellos, los turisticos.

Desde que aparecio Internet, las empresas turisthan
estado muy ligadas a él por las numerosas ventgjes esta
herramienta tiene para la comunicacion. Asi, enaestieva
realidad tecnologica, Devis-Botella (2010) resaltda
importancia de Internet en el sector turistico, gwe que a
través de esta nueva herramienta, cada usuariogdedidir el
destino final, en qué hoteles desea alojarse o actévidades
desea llevar a cabo en el destino a visitar, todo & través de
una pantalla conectada a Internet. En este contekdoque
anteriormente hacia solo una minoria, ahora loie@ala gran
mayoria, por lo que, gracias a al fendbmeno web @idcoln,
2009), esta tendencia ha cambiado y toma cada vé&s m
importancia los recursos electrénicos para confarmhbviaje
turistico.

Esto no pasa desapercibido para las comunidades de
destino, y en especial para las empresas que prestavicios
turisticos en el area geografica, por lo que la wal® se
conforma como una herramienta basica y muy impadaa la
hora de promocionar y comercializar servicios y quotos,
adoptando una postura de didlogo y transparencimedaliente
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a través de un enfoque proactivo con éste, conaltiéa esto
como reputacion online (Del Fresno, 2011). Por dotb, se ha
pasado de una herramienta mas basica e inmediafgasencia
en Internet como es la pagina web de la empresajna
revolucion conocida como web 2.0, o0 més concretamem el
sector turistico, turismo 2.0. En este aspecto, losteles
ademas de tener una péagina web para promocionar vy
comercializar sus servicios, estan en el momentaldeidir en
gué red social tienen mas presencia para interactiom el
cliente, y en qué red social suben videos y fotoarap
promocionar sus servicios (Martinez et al., 2012).

De esta manera, la propuesta de este estudio tceneo
objetivo analizar una serie de factores relacioradmn la
presencia de los hoteles en lo que se conoce comb 2.0
(redes sociales, opiniones de la demanda turisteta,) y la
medida de su reputacion online. Para ello, se hsaogido dos
de las ciudades andaluzas que reciben més turgdagurismo
cultural: Granada y Cordoba. La primera tiene ekumso
patrimonial mas visitado de Espafia (La Alhambra) ly
segunda, tiene la Mezquita, un simbolo sin iguale¢mpais. La
metodologia utilizada para realizar esta investigac ha
consistido en un trabajo de campo realizado a paté datos
secundarios, provenientes de las redes socidasebook y
Twitter, la pagina web de los hoteles y el portal web
TripAdvisor.

Para cumplir con estos objetivos, este articulo se
estructurara tras esta introduccion, en un seguagartado que
trata sobre el marco tedrico del tema estudiado.
Posteriormente, en el tercer los resultados de estaedio, para
a posteriori, y en un quinto apartado se plasmanttodologia
de esta investigaciéon. En un cuarto apartado, sesstran,
realizar las principales conclusiones de este attic
Finalmente, se enumeran alfabéticamente las refgasn
bibliograficas utilizadas por los autores durantestee
investigacion.

2. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

Actualmente no existe una definicion consensuader@a
de lo que se conoce como web 2.0, puesto que da tta una
etiqueta para nombrar una tendencia, si bien, padeantender
por este término, y segun O’Reilly (2005), como abu
conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar &, r
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entendiendo como funcionan los efectos de esta red
aprovechandolos en todo lo que se hace.

En este sentido, tener o no una pagina web en la
actualidad ya no es un elemento diferenciador parsa
empresa, puesto que casi todos tienen una, si bcem, la
aparicion de las web 2.0 nos encontramos de nuevie an
periodo en el que las organizaciones deben deddiapostar
por la innovacion en Internet o por otro lado, esge(Lincoln,
2009). En el mundo hotelero, anteriormente la preguera si
creaban o no una web, y ahora, la pregunta es sieadan en
Facebook o en Twitter, si suben videos a Youtuba ¥imeo o
si suben fotos a Flickr o Instagram (Martinez et, a&012;
Moral et al., 2014). De esta manera, nace el cotmepnocido
como turismo 2.0, que consiste basicamente en el des las
herramientas de la web 2.0 por parte de los ussarde
productos y servicios turisticos, teniendo una esple
importancia los comentarios de los turistas sobras s
experiencias de viaje compartiendo fotos o videdsarfinez et
al., 2012).

Por este motivo, los turistas se ven influenciagos las
opiniones de otros viajeros que se vierten en lam@rosas
redes sociales a la hora de elegir un hotel pasaesiancias en
los destinos (Vermeulen y Seegers, 2009), conooiérdesto
como “boca a boca” adaptado a Internet (Dellaroc3)3). En
este sentido, la presencia en redes sociales dehtasles ha
sido objeto de investigaciobn desde el comienzo dstee
fendmeno (Martinez et al., 2012; Moral et al., 2Dldebido a
que las redes sociales se han convertido en umr pdaico para
la estrategia de comunicacion de las empresas ¢Balat al.,
2014).

De esta forma, el fendbmeno 2.0 engloba herramienta
(blogs, redes sociales, galerias de imagenes) m@Ess para
que la empresa sobreviva y llegue a sus clienteterpmales.
Asi, resulta vital el “estar conectado”, siendo proceso que
se ha interiorizado y del cual dependen multitud prsonas,
organismos o empresas, dejando de ser por tanta, mera
tendencia pasajera (Kahn, et al., 1997). Por estaom, las
areas de marketing de las empresas turisticas fmlas que
mas se han beneficiado de la web 2.0 (Lopez et a009),
destacando entre las principales ventajas o beroicla
accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobmartglobal,
gran riqueza, flexibilidad, y el reducido coste [&l2i, 2002;
Rivero, 2006). Todo esto se debe a que hoy dia sede
consumir Internet en cualquier parte del mundo yn coversos
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dispositivos, que van mas alla del ordenador, cosom los
teléfonos moviles, las PDAs o tablet, por citarwaigs.

Lo comentado anteriormente esta relacionado cogue
se conoce como reputacidon, que es un concepto queitio
objeto de numerosos estudios en los ultimos afodiien, se
trata de un término estudiado desde un punto detavis
tradicional. Siguiendo a Gray y Balmer (1998), estncepto
hace referencia a la valoracion de los atributoslalempresa
segun sus grupos de interés. Por otro lado, paraddtek
(2000), la reputacion corporativa es la capacidadcpida de
la organizacién para satisfacer las expectativas sles
stakeholders. Sin embargo, este concepto tradicional de
reputacién asociado a la empresa y a las acciohmsadlas a
cabo por parte de su gobierno corporativo, ha ieépaddo paso
a otro mucho méas moderno y actualizado. Se tratalale
reputacion online, aunque es dificil adaptar cotaevente el
término de reputacion corporativa a su version nejidebido a
que la reputacion de una empresa en Internet negesvalente
a la reputacion total de la empresa. El conceptorejeutacion
online nace como resultado de las buenas practicas
empresariales en Internet y el buen comportamiento
corporativo en la doctrina dehanagement{Vaquero, 2012).

La literatura en espafiol ha sido bastante prodifien
estudios acerca del concepto de reputacion onlieedd un
punto de vista técnico en detrimento del punto ds&tastedrico,
por lo que no existen muchas definiciones concretsd
término. Asi, se puede definir este concepto coma |
valoracion alcanzada por una empresa a travées del a1 mal
uso de las posibilidades que ofrece Internet. Ete e®ntexto,
la comunicacion corporativa a través de las webs lds
empresas es un factor clave en la construccion deéa e
reputacion online. A partir de la orientacion y aateristicas
de los contenidos en estas webs se facilitan unlacrén
posterior con la empresa segun el consejo, buUusqueda
navegacion que recibe un internauta ocasional (Pdrzaet al.,
2010).

Por su parte existen diversos portales webs parscér
hoteles, y para poder realizar y observar las caidi y
valoraciones otorgadas a un hotel en concreto motepde los
turistas que se han alojado en él. La mas impogaps
TripAdvisor, aunque también existen otros conBooking,
Atrdpalo, Rumbo, eDreams o TrivagoEn este contexto,
TripAdvisor ha sido uno de los portales mas estudiados por la
comunidad cientifica (Miguéis et al., 2008; Vasquex011;
Hernandez et al., 2012; Ayeh et al., 2013; Bulch&idumal
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et al., 2013). En esta web, el turista accede gdeaificar su
viaje, debido a que ahi puede encontrar valoracsode otros
turistas respecto a los hoteles del destino y cenaambién
que otras atracciones turisticas existen cerca ake Hoteles
(Miguéis et al., 2008). De esta manerBiipAdvisor funciona
como foros de discusion donde se muestran valorexsoy
opiniones de otros turistas. Segun Callarisa et (2D12), a
través de esta plataforma web los turistas escrilaeopinion y
satisfaccion sobre su estancia en el hotel, lo cuede que la
empresa pueda conocer gque piensan los usuariosesbds
servicios recibidos y como pueden mejorar, elimidanla
realizacion de otras técnicas que tiene como obpettonocer
la percepcion del turista sobre el servicio, consoe¢ caso de
las encuestas rapidas.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada para desarrollar esta
investigacion ha consistido en la seleccion de hesede tres,
cuatro y cinco estrellas, siguiendo la pagina webtdrismo de
la ciudad de Cérdoba4 y de la ciudad de Granadaftat
categorias de estrellas representan los alojamsed® calidad
media-alta para un destino (Martinez et al., 2012).

Referente a la ciudad de Cordoba, hay una mueddrad6
hoteles, repartidos en un (1) hotel de cinco esaeldieciséis
(16) hoteles de cuatro estrellas y nueve (9) hatelle tres
estrellas. En este sentido, se han seleccionado2bsoteles
para desarrollar este estudio. Por su parte, ercitalad de
Granada hay una poblacion de 77 hoteles, repartefoguatro
(4) hoteles de cinco estrellas, treinta y dos (3teles de
cuatro estrellas y cuarenta y un (41) hoteles s testrellas.
Conviene aclarar que, en este caso, la muestrasi®eada ha
sido de un total de 70 hoteles de Granada, eligeenaddos
aquellos que tienen pagina web, ya sea propia tadmdena.

Para cada uno de los hoteles estudiados se halizada
6 parametros diferentes, adaptandolos siguiendditkratura
cientifica (Martinez et al., 2012; Moral et al., 24). Estos
pardmetros versan sobre las caracteristicas basdemascada
hotel, su integracion en la web 2.0 y la valoracide los
usuarios sobre estos hoteles en la red (tabla &)blisqueda de

“ Disponible en: http://www.turismodecordoba.orgétes-en-cordoba.cfm Consultado:
02/09/2014.
5 Disponible en: http://www.turgranada.es/ Coraldt 08/09/2014.
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estos datos se ha desarrollado durante el mes gaedebre de
2014.

Tabla 1. Variables analizadas.

1 Numero de estrellas
2 Numero de fotos en |
web
3 Numero de videos e
la web
Vinculacién con| Independientes; vinculado
4 cadenas hoteleras a pequefa cadena;
vinculado a gran cadena
- Facebookpropio o de la
5 Uso principales erncadena
redes sociales - Twitter propio o de la cadena
- Youtubepropio o de la
cadena
- Flickr propio o de la cadena
- Instagrampropio o de la
cadena
6 Tripadvisor Puntuacién media

Fuente: Elaboracion propia.

A través de estas variables, hemos planteado udetwoo
de investigacion para determinar la reputacion oalide un
hotel (figura 1). En él se relaciona las variablkestegoria de
estrellas y redes socialesgcebook y Twitter con la variable
valoracion enTripAdvisor.

Por lo que respecta a la recoleccion de datos,hae
realizado a través de Microsoft Excel 2010, para
posteriormente analizar las variables con el sisteastadistico
IBM SPSS 22.
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Figura 1. Modelo propuesta
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Fuente: Elaboracién propia.

4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La discusion de los resultados se ha dividido eest
partes. En primer lugar el analisis de la implenaendn de la
web 2.0 en el sector hotelero de Cdérdoba y Granadayiendo
el estudio de la opinion y valoracion de los clientde los
hoteles cordobeses y granadinos, para finalmenbalizar la
relacion de estas variables en la reputacion onlde los
hoteles.

4.1 Anédlisis de la web 2.0 en los hoteles de Cordahy
Granada
En cuanto a la muestra de los hoteles analizadossta

investigacidén, se puede observar en la tabla 2 da®inan los
hoteles pertenecientes a grandes cadenas, repeasbnten
Cordoba el 46,15% y en Granada el 44,3%. Despuésambas
ciudades le siguen los hoteles independientes,
correspondiéndole el 30,77% en el caso de Cordoled 34,3%
en el de Granada. Por ultimo, los hoteles menosaggntativos
en ambas ciudades son los pertenecientes a las efi@gu
cadenas, siendo de 23,08% en la ciudad de Cordota 31,4%
en la ciudad de Granada.
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Tabla 2. Vinculacién de los hoteles.

Cordoba Granada
Independiente 8 30,77% 24 34,3%
Pequefia Cadeng 6 23,08% 15 21,4%
Gran Cadena 12 46,15% 30 44,3%
TOTAL 26 100% 70 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe destacar que, esta vinculacién puede repiereat
el uso de las redes sociales, debido a que aquédimeles
independientes o pequefias cadenas toman las deesipor la
direccion del propio hotel, frente a las grandesderaas
hoteleras que tienen que seguir una burocracia iprgmra
entrar en la web 2.0 (Martinez et al., 2012). Eneesontexto,
las redes sociales estan teniendo una gran imporaaren
Internet para el turismo (Munar y Steen, 2014), que segun
algunos estudios, en el sector hotelero aun noaedncebido
la relevancia de las redes sociales para el neg{diartinez et
al., 2012).

Tabla 3. Utilizacién de las redes sociales en looteles en la
ciudad de Cérdoba.

CORDOBA
Fr. % | Fr. % | Fr. % Fr. % | Fr. %

Propio | 9 | 346% |5 [19,2% | O 0% 0 0% 1| 3,8%

Dela |15|57,7% | 17 | 65,4% | 17 | 65,4% | 11| 42,3% | 5 | 19,2%
cadena

No 2 7,7% 4 15,4% | 9 34,6% | 15| 57,7% | 20 77%
tienen

Total 26 | 100% | 26 | 100% | 26 | 100% | 70| 100% | 26 | 100%
(N=26)

GRANADA
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Propio | 24| 343% | 12| 17,1% | 6 8,6% 1 14% | O 0,0%
Dela | 24| 343% | 27| 38,6% | 27 | 38,6% | 16 | 229% | 12| 17,1%

cadena
No 22| 31,4% | 31| 44,2% | 37 | 52,9% | 53 | 75,7% | 58 | 82,9%

tienen
Total 70| 100% | 70| 100% | 70 | 100% | 70 | 100% | 70| 100%

(N=70)

Fuente: Elaboracién propia.
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Con referencia a los hoteles de la ciudad de Cbhadse
puede observar que el uso de las redes socialelo®moteles
es alto, aunque depende de la red social de la spdrable
(tabla 3). Por su parte, en el caso de los hotdkes$a ciudad de
Granada, el uso de las redes sociales no es tarort@apte
(tabla 3).

En la tabla 3 se observa qiacebook(92,3%) es la red
social mas utilizada por los hoteles de la ciudad @ordoba,
seguida deTwitter (84,6%), Youtube(65,4%),Flickr (42,3%) e
Instagram (23%). En el caso de los hoteles de la ciudad de
Granada, cabe destacar tambiacebook(68,6%) como la red
social principal, seguida déwitter (55,7%), Youtube(47,2%),
Flickr (23,8%) elnstagram (17,1%). En el caso de Cordoba
hay tres redes sociales que son usadas por masa dethd de
los hoteles Facebook Twitter y Youtubg y en el caso de
Granada dos Hacebook y Twitter). También, podemos
comprobar que en la ciudad de Cdérdoba los hotelesnumas
las redes sociales que en Granada, aunque, la rMmaytg las
redes sociales pertenecen a la cadena.

Figura 2. Numero de fotos en la web del hotel.

50

30

H Cordoba

20 m Granada

10

0-9 De 10-19 20 o mas

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, todos los hoteles analizados cuentan
pagina web. Esto es importante, puesto que el tarigpuiere
conocer como es el hotel donde se plantea alojkorsylugares
que pretende visitar. Por este motivo, las fotogaafque se
muestran en la pagina web del hotel, son la formasm
inmediata de acceder a esta informacion (Martindz ak,
2012). En este aspecto, més de la mitad de loslastde la
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ciudad de Cordoba (16 hoteles) tienen una granedad de
fotos (20 o mas) en su pagina web (figura 2), feemal resto
que tiene disponibles una cantidad mas limitada. rassmo
ocurre con los hoteles de la ciudad de Granada ldgeles)
(figura 2).

Por su parte, el turista también busca informacubal
hotel a través de redes sociales como Youtube (Mart et al.,
2012), donde se puede visualizar videos del hof2¢. esta
forma, la pagina web del hotel es uno de los megiosla cual
el usuario llega a estos contenidos. Segun la fg8r en la
pagina web de los hoteles de Cdérdoba son escasowilteos,
destacando solamente cuatro hoteles con un videa amo.
Referente a Granada, destaca una cifra mas eleVdd3,
aunque sigue siendo baja.

Figura 3. Numero de videos en la web del hotel.

40
30
0 - m Cordoba
B Granada
10 -
0 0
0 - . |
0 1 2 0 mas

Fuente: Elaboracién propia.

4.2 Estudio de la opinién y valoracion de loslientes de

los hoteles de Cdérdoba y Granada

En el estudio de esta investigacion se ha obtenliao
valoracion media de los hoteles en el portal Triphsir (tabla
4). Se puede observar que la valoracion media kEgivamente
mas alta en los hoteles de la ciudad de Cdérdoba dee
Granada. También, la valoracion mas alta de un Ihote
corresponde a la ciudad de Cdérdoba, y la mas bajla ciudad
de Granada.
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Tabla 4. Puntuacién media obtenida enfripAdvisor.

Cdrdoba 26 2,42 4,83 3,99

Granada 70 2,35 4,68 3,85

Fuente: Elaboracién propia.

Asi, se debe destacar que, estas paginas elimamau
propio criterio todos los comentarios, opinionepyntuaciones
que entienden como irrespetuosas, maleducadasreisaeas, o
gue no siguen las directrices fijadas por la web
correspondiente. De esta forma, dependiendo de &yom o
menor permisividad de esta web, puede verse afactbd
puntuacion media de un hotel (Martinez et al., 2012

En este contexto, teniendo en cuenta la cantidadedies
sociales relevantes, las paginas webs que recopmlaniones,
valoraciones y puntuaciones de hoteles, los foresoginién
sobre viajes y hoteles y los blogs personales, aeehdificil
saber lo que se dice de un hotel en cada momerdoa pratar
de gestionar su reputacion. Por este motivo, pugerque no
sea rentable para el hotel saber todo lo que golres él en
Internet para poder actuar en consecuencia, aunguejebe
prestar atencién a los primeros resultados que exqemar al
teclear el nombre de su hotel en los principalescagores:
Google, Yahoo o Bing. También existen herramiengaatuitas
para las empresas de monitorizacion online, comrmiaion de
conocer lo que dicen sobre un hotel los expertdeglberos o
simples usuarios (Martinez et al., 2012).

Pero si se pretende realizar una gestion optimazdd la
reputacion online del hotel, se hara necesario acad una
empresa especializada, bien para encargarle estmta para
adquirir un software especifico que realice un mnmomo
exhaustivo de todo lo que se dice sobre un hoteartMez et
al., 2012). En este aspecto, existen empresas eslpeadas en
la gestiobn de la reputacion online de hoteles, cosan
“Escucha tu cliente”,ReviewPro Hoteteg Sidn o Hoteljuice,
entre otras. También existen aplicaciones espezadlas en
monitorizar y gestionar la presencia en redes desiade las
empresas como SocialMention Google Alerts Mention,
Twazzup Facebook InsightsHootSuite o Addictomati¢ entre
muchas otras més. De esta manera, y segun Mero20d 4(),
los hoteles que tienen mejores comentarios en resoesales y
portales de opiniones tienen mayores beneficios.
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4.3 Relacién de las variables analizadas en taputacién
online

Una vez hemos analizado los datos mas destacalee
la web 2.0 y las valoraciones de los hoteles deciladad de
Cordoba y Granada, se han seleccionado las varsalmés
destacadas, con la mision de comprobar que exieteetacidon
entre ellas a la hora de establecer la reputacidhne de un
hotel. De esta forma, cabe destacar que no tienaniama
relevancia el tener una pagina dEBacebook o Twitter
actualizada, que haber subido algunas fotos a rexbxsales
como Flickr o Instagram Asi, se han escogido las variables
Facebooky Twitter por ser las redes sociales mas usadas por
los hoteles de Cordoba y Granada, y el elementegatia de
estrellas, relacionandose ambos con las valoracasi®enidas
en el portal weblripAdvisor.

Centrdndonos en la primera relacién de variables
(estrellas y valoracion emripAdvisor) podemos observar en la
tabla 5 que los hoteles de cinco estrellas songlos tienen las
valoraciones mas altas, superiores a la media.

Tabla 5. Valoraciones en TripAdvisor segun categos
medida en estrellas.

CORDOBA GRANADA

5 1 4,50 4 3,98
4 16 4,04 31 3,79
3 9 3,85 34 3,89
TOTAL 26 3,99 70 3,85

Fuente: Elaboracion propia.

Si bien, no ocurre lo mismo con los hoteles detowua
tres estrellas. En el caso de Cérdoba, a mayorgmaia de
estrellas mayor valoracion. En el caso de Granauda,ocurre
igual, debido a que los de cinco estrellas son Imgs
valorados, pero los de cuatro estrellas tienen mearadoracion
que los de tres. Por tanto, debemos resaltar qua eariable
no sirve para conocer la reputacién online de ubehoaunque
si se cumpla en los hoteles de Coérdoba y de otrestidos
(Hernandezet al., 2012). Es decir, la categoria de estrellas no
influye en la reputacién online de un hotel.

Por otro lado, y centrandonos en las variablesesed
sociales Facebooky Twitter), en la tabla 6 podemos observar
que los hoteles con pagina deacebookpropia tienen mayor
valoracion que aquellos que tienefkacebook pero que
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pertenece a la cadena hotelera. De la misma folos hoteles
gue no tienerFacebooktienen la valoracion mas baja.

Tabla 6. Valoraciones enTripAdvisor segun propiedad de
pagina enFacebook.

CORDOBA GRANADA

Propia 9 4,22 24 4,10
De la| 15 4,02 24 3,86
cadena

No tiene 2 2,75 22 3,55
TOTAL 26 3,99 70 3,85

Fuente: Elaboracion propia.

En este mismo sentido, hemos comprobado esto mismo
pero con otra red social, en este cabBwitter (tabla 7). Se
puede comprobar, al igual que cdéiacebook que los hoteles
gue tienen cuenta propia tiene valoraciones mavaaas que
aquellos que tiene cuenta €lwitter pero perteneciente a la
cadena hotelera. En este mismo sentido, aquelladglés que
no estan registrados en esta red social tienenvéderaciones
mas bajas. Por tanto, las redes sociales si sorlemento que
puede contribuir a mejorar la reputacion onlineudehotel.

Tabla 7. Valoracion de los hoteles segun propiedade
pagina de Twitter.

CORDOBA GRANADA

Propio 5 4,30 12 4,00
De la| 17 3,97 27 3,89
cadena

No tiene 4 3,70 31 3,74
TOTAL 26 3,99 70 3,85

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, y en relacion a las varialHasebooky
Twitter con TripAdvisor, debemos resaltar que la preocupacion
del hotel por cuidar su presencia en la web 2.0ngiade la
mano de trasmitir una buena imagen a sus huéspedes,
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mejorandola constantemente, debido a que la sattséa del
cliente ayudara a que éste valore el hotel en hderde una
forma mas positiva, lo cual beneficia a la empréderodio,
2014), aunque, en ocasiones, ese esfuerzo por phaltehotel
por mostrar un buen servicio al cliente no se viejado en las
valoraciones de estos en la web 2.0 (Martieéal., 2012).

5. CONCLUSIONES

La presencia de las marcas en Internet no es alggovo
para la sociedad. De esta forma, tanto las pagmabs como
las redes sociales son unas herramientas que ayadarjorar
la promocion de las empresas, y por tanto, la im@ocia de
estas es cada vez mas relevante para las orgaoizesi EI|
turismo no se encuentra fuera de todo esto, y dbo € han
adoptado términos como el de turismo 2.0. La preseme las
empresas turisticas (hoteles, agencias de viajstamgantes,
etc.) en Internet es cada vez mayor, tanto con dgipa web
tradicional como a través de las redes socialedqyrescotodo
Facebooky Twitter, que han tomado una gran popularidad
debido a la facilidad de interaccién de la ofertadgmanda
turisticas, lo que conduce a una mayor facilidadadeptacion
del producto final al cliente.

De esta manera, la propuesta de este estudio busca
analizar una serie de factores relacionados coprésencia de
los hoteles en lo que se conoce como web 2.0 y c@s@a
afecta a la medida de su reputacién online. Asitrenas
conclusiones mas relevantes de este estudio sadsehbteles
de las ciudades de Cérdoba y Granada, hemos podido
comprobar que el uso de las redes sociales aun snaney
elevado. Si bienFacebooky Twitter se han posicionado con
fuerza en el sector turistico, aun no se aprovedbhtodo su
pontencial. Por tanto, muchos hoteles ignoran auta |
importancia de las redes sociales para la emprgaadandose
solamente con la pagina web. En este sentido, estadio ha
demostrado que las categorias de estrellas no yefluen la
reputacion online de los hoteles, lo cual resaltasmla
siguiente conclusion referida a la utilizacion daslredes
sociales. Asi, se ha podido verificar que los hesefue tienen
redes sociales propias tienen mayores valoraciompse
aquellos que las tienen pero pertenece a la cadwxtalera, o
simplemente, no tiene. En este aspecto se ha comagm a
través de las redes socialdsacebooky Twitter. Por tanto,
independientemente de la categoria de estrellas tgnga un
hotel, estar presente en las redes sociales ayudlenar una
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mejor reputacion online, siempre y cuando, tambs&ncuiden
otros elementos como la calidad del servicio o hdplad y
trato hacia el cliente.

Las limitaciones de este estudio hacen referemacgue la
amplitud de la muestra puede resultar poco sigaifia en
algunos aspectos, tanto por el numero de hotelesdesdos (se
utilizaron solamente lo que aparecen en la pagineb wde
turismo), como por la existencia de hoteles coneagsa de
puntuaciones o con un numero muy bajo de ellas. €dimeas
futuras de investigacion, se encuentra la realigacde un
estudio con mayor numero de hoteles en ambas ciesla@
incluso comparandolos con otros destinos. Por opate,
también resultaria interesante realizar una nuewaat de datos
con la misma base de hoteles, pasado un tiempoidde® que
muchos de estos hoteles estan aun en la fase adepacacion a
las redes sociales. Y finalmente, también es irdanée, que
cuando pase un tiempo, se analicen otras varialdesionadas
con la reputacion online y las redes sociales, paea si se
obtienen las mismas conclusiones.
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