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RESUMEN

La importancia que estan alcanzando en la actaalidas
Redes Sociales para sectores con una alta interig@iacon el
cliente, como el caso del sector turistico, hacerescindible una
adecuada presencia en estos medios. Por ello,edemte trabajo se
centra en analizar el grado de presencia de losjaali®entos
turisticos en estas redes, centrandose en las d@ssemtensivamente
utilizadas como son Facebook y Twitter, para elccae un destino
de turismo de interior, Extremadura.

Para ello, se utiliza una muestra de 363 estalblemtos
ubicados en Extremadura para, mediante la obseéwadirecta de
los perfiles en dichas redes analizar: el gradopdesencia en las
mismas, los principales usos que se hacen los al@atos de ellas
y la identificacion de algunas variables que estdiluyendo en la
presencia, 0 ausencia, en este medio.

Finalmente mediante la utilizacion de la técnican Aindlisis
Factorial de Correspondencia Multiple se facilita dbservaciéorde
perfiles de usos que hacen los alojamientos de e=des.
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ABSTRACT

The current importance of social networks for sestwith a
high level of interaction with customers, such asutism one,
makes a crucial question to have an adequate poeEsdan these
media. Due to this, this research focuses on analyzhe degree of
presence of tourism lodging on internet social netks, and
specifically on the most widely used ones (Facebamld Twitter).
This analysis is applied to an inland tourism daation:
Extremadura.

A 363 lodging establishments located in Extremadsaanple
was used in order to analyze, through a method @hase the direct
observation of profiles, the degree of presences thain uses of
these social networks and the identification of ®ormariables that
could influence the presence, or absence, on thesia.

Finally, an analysis of user profiles in these netks is
performed by using a multiple correspondence fa@nalysis.

Key words: Internet social networks, on-line presence,
Extremadura, Multiple Correspondence Factor Anadysi

1. INTRODUCCION

Resulta evidente que la aparicion de las redesadesiha
supuesto una serie de cambios en los procesos disidaes de
compra de los consumidores, a los que las emprasasueden
ser ajenas. Ademas, también es obvio que no todsséctores
se han visto afectados de la misma forma por egt@riaion,
siendo aquellos en los que las empresas tienenltoengaado de
interrelacion con el cliente los que mas aquejadoan
resultado por esta nueva realidad, como es el da&$durismo.

Tanto es asi, que incluso algunos autores considgue
la aparicion de las redes sociales han supuesto una
reestructuracién del sector (Buhalis, 2002). Y denuevo tipo
de turista, cuyos principales cambios vienen progdos por
las nuevas posibilidades que ofrecen las herramai®2t0 y que
han sido involucradas en sus procesos de decisideesompra
(Parra-Lopez, et. al, 2012).

Por todo ello, las empresas del sector turistican ha
empezado a ser conscientes del enorme potencialodecen
las redes sociales como herramientas de marketimativadas
en parte, por el elevado numero de usuarios con €@s&s
cuentan en la actualidad. Pero, ¢realmente estarehapresas
aceptando estas nuevas herramientas y siendo comes de su
enorme potencial?, y cuando el caso es afirmatpaoyales son
los principales usos que hacen de ellas?

La presente investigacion tiene por objeto responde
estos interrogantes para el caso de un destinoudismo de
interior como es la Comunidad Auténoma de Extrenradu
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2. LAWEB 2.0 Y LAS REDES SOCIALES.

Los cambios en los procesos de decision de compra,
mencionados en la introduccién del presente trabajpn sido
posibles gracias a los cambios en el modo de cooamon
facilitados por la denominada Web 2.0.

Con anterioridad a la misma la comunicacion entre
empresas y consumidores en la web era unidirecdiohsi, se
ha pasado de la mera consulta de contenidos crepdo®tros,
principalmente empresas, a la posibilidad de quansé¢os
propios consumidores los creadores de contenidodadweeb.
Se pasa por tanto, a generar casi de modo rutinama
comunicacién bidireccional que ha hecho cambiardastas de
interaccién en la comunicacién entre las personaslag
empresas (Dans, 2007).

Para que esto sea posible, ha sido necesaria |acapma
de una serie de herramientas, conocidas como heerdas 2.0,
dentro de las que destacan las redes socialesadéegitpor ser
las mas extendidas.

Algunos estudios elaborados ponen de manifiesto tal
circunstancia, asi, l&ncuesta sobre equipamientos y Usos de
las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién bbes
Hogares (2013), elaborado por el Instituto Nacional de
Estadistica sefiala que el 64,1% de los usuarios lgaleian
utilizado Internet en los ultimos tres meses padp&on en
redes sociales de caracter general, como Facebduwktter o
Tuenti, creando un perfil de usuario, enviando nmegas o con
otras contribuciones. Este porcentaje, ademas, lewae al
94,5% de los usuarios con una edad comprendidaedos 16 y
los 24 afios.

Teniendo en cuenta este alto grado de aceptacidiosle
usuarios de internet de las redes sociales, resatdente, que
éste sea uno de los motivos por lo que resultenhesraamienta
atractiva para las empresas, mas alla de las pliddsies de
marketing que se detallaran seguidamente, la ppialci
motivacion de las empresas para estar presentdesemedios
sociales es que los usuarios estan en ellos. Asihel(2010)
sefiala que la aceptacion de las redes socialesdwaes primer
lugar por parte de los usuarios. Tras lo cual, éaspresas han
sido conscientes del enorme potencial de las reslesiales
para el desarrollo de sus actividades de marketing.
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3. IMPLICACIONES PARA LAS EMPRESAS.

En una primera aproximacion algunos autores destaca
gque este fendmeno ha supuesto profundas transfdomas,
tanto para las personas como para las empresadjtdado la
eliminacién de barreras y permitiendo a los distmtagentes
interactuar y comunicarse de forma rapida y coneeté (Hua
y Haughton, 2009). Esto implica que ante estas R@asev
herramientas el usuario pasa de tener una actiaglva a una
activa: por una parte, publica sus opiniones sabgterminados
productos y servicios; y por otra parte, utilizaslapiniones
generadas por otros consumidores como fuente dermmdcidn
para su toma de decisiones (Herreralgacete, 2012).

Por lo tanto, la principal novedad de las herramasnde
la Web 2.0 respecto a la informacién que se corasylbr
internet, es su doble fuente de creacion. De uro|gtbdremos
encontrarnos con informacion facilitada por la pi@gmpresa,
y por otro lado, por la informacion creada por aigs clientes
basada en su experiencia. Las empresas en sudgeeféicilitan
dos tipos de informacion, la creada por ellos misnyda hecha
a través de los clientes (Park, et. al: 2008).

A esto ultimo se lo conoce como el boca-oreja oalin
Este boca-oreja online se presenta, sobre todolasnredes
sociales, y es facilitado por las posibilidades ith¢eracciéon
que ofrecen estas herramientas. Constituye la @epah on-
line de la empresa, que debido a la gran credibdidjue tiene
para los clientes, ha cobrado especial importancon la
expansion y uso de las nuevas herramientas 2.0.

Segun Del Fresno (2012) esta constituida por agueglie
los clientes, tanto pasados, actuales como potéa€iascriben
sobre su experiencia y transmiten, a través de ‘lmgdios
sociales”, sus percepciones y experiencias con aespa esa
marca.

La importancia que estas opiniones tienen es dokke,
que sirven como fuentes de informacién para queerndkes
potenciales puedan planificar y tomar decisionesagemas,
aportan valor a la empresa que al conocer qué apisas
clientes sobre ellos podran mas facilmente tomacigsienes
para destacar sus puntos fuertes y mejorar suslideblies. Asi,
Burgess, Sellitto y Buultjens (2011) afirman queidaportancia
de estas opiniones radica en que, por una partfiéyyen en la
percepcion que los clientes poseen de la marcagryopra, les
aportan una gran cantidad de informacién acercagitaddo de
satisfaccion que tienen los consumidores y de lasilpes
areas deficientes que tienen las empresas.
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4. EL TURISTA 2.0.

El calado de estas nuevas herramientas en el poodes
decision de compra ha sido especialmente trasceameden el
caso del turismo, debido a sus caracteristicasinstrcas, entre
las que destaca, el alto grado de interconexiénrcenbs
agentes que actuan en él y las consecuencias dsvae la
intangibilidad del producto.

Algunos autores han pasado a describir un nueva
tipologia de turista, el turista 2.0, que Parra-eap et. al
(2012) caracteriza como un consumidor mas informado
capacitado que adquiere independencia respecto de |
informacion creada por las empresas del sector, ug e
involucra, en mayor medida, en el proceso de déaisde
compra.

Con todo lo expuesto hasta ahora, resultan evidehds
motivos que suscitan el interés de las empresas skitor
turistico de estar presente en las redes socialgsto
crealmente estan adoptando estas herramientas oxaboia
esperar?

Para poder analizar dicha situacion se han elabmrad
diversos estudios, como el desarrollado por Marzin&.M,
Bernal, J.J., y Mellinas, J.P. (2012) para conoeérgrado de
presencia de los hoteles de la region de Murcialan redes
sociales, o el llevado a cabo por Moral, S., CafiePo, y
Orgaz, F. (2014) relativo al grado de presenciala® hoteles
de Cdérdoba.

El presente trabajo se centra en abordar esta muest
para el caso de un destino de interior, Extremadampliando
el objeto de estudio a los establecimientos den@uon
extrahoteleros (apartamentos turisticos, campin@®teles,
casas Yy apartamentos rurales). Centrandose, adeneas,
describir los usos que aquellos que han decididaregresente
estan haciendo de las mismas y detectando factguespueden
estar influyendo en una mayor o menor adopcion dease
nuevas tecnologias.

5. OBJETIVOS Y METODOLOGIA.

Como se ha sefialado en el capitulo anterior el gres
estudio persigue dos objetivos principales. De adol, conocer
el grado de presencia de los alojamientos turistiae la
region extremefia en las redes sociales. Por otdo,laescribir
el nivel y tipo de usos que hacen de estas redesabxs,
diferenciando, entre las distintas posibilidade® adrecen.

Para alcanzar dicho objetivo se ha utilizado unaesita
de 363 establecimientos turisticos ubicados en tanCGnidad
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Auténoma de Extremadura, lo que un nivel de coniiardel
95% supone asumir un error de +* 4,52%. La muestna f
seleccionada mediante un muestreo estratificado &fjacidon
proporcional dentro de cada estrato creado aterttiea dos
criterios, tipologia del establecimiento y la ubét@n segun
provincia. Esto, ademas de permitirnos contar coa muestra
representativa, facilita el posterior analisis da posible
influencia de estas variables en la presencia y desdas redes
sociales.

Para permitir el analisis se seleccionaron las dedes
sociales generales que segun el Observatorio defk&dciales
por las PYMES espafioles, son las que cuentan cogyoma
presencia tanto de usuarios particulares como dpresas. Por
ello, se puede considerar estas dos redes como nias
apropiadas para investigar este fenémeno, que aehidalto
namero de redes existentes resultaria mas costoso.

Para recabar los datos se ha procedido a la obs&rna
directa de los perfiles mediante su busqueda eerirdt, para
facilitar esa labor, ademas, se ha disefiado un @damo de
recogida que esta dividido en los dos bloques gaieseafialan a
continuacion, para responder a cada uno de los tbige
propuestos por el presente trabajo.

En el primero de estos dos bloques, relativo aldgrae
presencia de los establecimientos de alojamientoistico
extremefos en las principales redes sociales skhuyecon los
siguientes items:

» ¢ Dispone el establecimiento de pagina web?
> ¢Dispone de perfil en Facebook?
> ¢Dispone de perfil en Twitter?

Para el caso del perfil en Facebook y Twitter se
observaban, con el fin de medir ademéas de la meesgncia,
el grado de interaccidén del establecimiento con Ussiarios de
la red, los siguientes valores:

» Fecha del daltimo post publicado.
» Fecha del ultimo tweet publicado.

El segundo bloque de variables a medir solo se
completaba si el establecimiento disponia de pegfilal menos
una de las dos redes analizadas, Facebook o TwiEareste
caso, el formulario se dividio en bloques atendiena los
diferentes usos que podian hacer los establecimeenie estas
redes, para lo que seguimos el conjunto de usog®@fpados
en el estudio elaborado por el Observatorio de ReSeciales,
Cada uno de estos usos, esta a su vez, subdivigmndona serie
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items. Asi, la estructura de esta segunda partefamhulario
fue la siguiente:

Uso 1:Para ofrecer sus productos o servicios.

v’ ¢Contiene informacién sobre el entorno en que se
ubica?

v ¢Ofrece informacion sobre los eventos que se
realizan en el establecimiento?

v ¢Ofrece informacion sobre los eventos que se
realizan en el entorno en el que se ubica el
establecimiento?

v ¢Facilita informacién sobre actividades que se
puedan realizar en el entorno en que se ubica?

v ¢lInforma sobre el calendario de disponibilidad del
establecimiento?

v ¢Facilita mapa detallando cémo llegar al
establecimiento?

v ¢Ofrece informacién sobre los servicios que
oferta?

v ¢Facilita informacion sobre el precio de los
servicios que oferta?

» Uso 2: Como canal de comunicacidn directa con slierntes:

v' ¢Responde a las sugerencias o quejas que dejan los
clientes?

v ¢Contesta o marca con “Me gusta”, “Retweet” o
“favorito” las buenas opiniones que se dan del
establecimiento en la red?

v ¢Facilita medios para que el cliente pueda ampliar
informacién?

» Uso 3: Para la venta directa de sus productos yvieios:
v ¢Vende directamente sus servicios a través del
propio perfil del establecimiento?
v ¢Facilita informacion sobre en qué otros medios
puede realizar la reserva?
v’ ¢ Facilita enlace indicando que desde el mismo se
puede realizar la reserva?

» Uso 4: Para mostrar sus instalaciones:
v ¢Contiene fotografias que muestran las
instalaciones del establecimiento?
v ¢Contiene videos que muestran las instalaciones
del establecimiento?
v ¢Contiene fotografias que incluyen a clientes en
las instalaciones del establecimiento?
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v ¢Contiene videos que incluyen a clientes en las
instalaciones del establecimiento?

Una vez obtenidos los datos se de los 363 estaliecitos
analizados se han obtenido los siguientes resukado

6. GRADO DE PRESENCIA EN LAS REDES
SOCIALES, ANTIGUEDAD Y VARIABLES QUE
INFLUYEN EN LA PRESENCIA.

En primer lugar se analizé el grado de presenciaake
alojamientos en la red social Facebook, obtenienbo
siguiente: el 66,4% de los alojamientos turisticadremefnos
estd presente en esta red, contando la mayor phatellas, el
52,5%, con mas de tres afios de antigiedad en lananisSe
trata por tanto, de un bajo grado de presencia anebook
comparando este porcentaje con la media nacionastmda
por el Observatorio de uso de Redes Sociales potepde las
PYMES espafiolas, que revelaba que el grado de ddnpde
las empresas del sector hosteleria y turismo en redes
sociales alcanzaba el 83,9% de las mismas en el28iQ.

Para el caso de la red social Twitter este porcgenta
disminuye hasta el 32,5% de los alojamientos. Adgnrésulta
llamativo la baja incorporacién en los ultimos afidssi, solo
el 2,8% de aquellas que estan presentes lo hicieroel ultimo
afio. Por ello, se puede concluir que el uso de fleries menor
frente a Facebook y que esta tendencia seguira emaéndose,
al menos, a corto plazo.

En segundo lugar, se trata de localizar variablese q
puedan estar influyendo que la presencia de logaaleentos
en las redes sociales analizadas sea mayor o mdé&taa ello,
se seleccionaron como variables la tipologia del
establecimiento, la ubicaciéon urbana vs. rural,ayubicacion
en cada una de las dos provincias extremeifias.

Para comprobar la posible existencia de relacidotreela
presencia en redes sociales y cada uno de los ffasto
considerados, se plantea el siguiente contrastbkipétesis:

HO: las variables son independientes.

H1: las variables estan relacionadas.

En primer lugar, respecto a la influencia de laotiggia
del establecimiento sobre el grado de presencialstéene lo
siguiente: con la prueba Chi-cuadrado se obtienepuwalor
inferior al 0,05, por lo que se rechaza la hiposesiula de
independencia de las variables. Ademas, en el goali puede
verse como los campinggynto con los hoteles de 4-5 estrellas
son los que en mayor proporcién estan presentebamebook,
mientras que para los hoteles de 1 y 2 estrellagojuwcon los
hostales y pensiones destacan por ser la tipologa
establecimientos que cuentan con menor presenci@aséa red
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Gréafico 1: Influencia de la tipologia en la presenia en

Facebook.
Presencia en FACEBOOK por tipo de establecmiento
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Fuente: elaboracién propia.
De igual forma, para el caso de la red social Teuvitse
obtuvieron los siguientes resultados:

Grafico 2: Influencia de la tipologia sobre el gra®d de presencia

en Twitter.
Presencia en TWITTER segun tipologia
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Fuente: elaboracién propia.
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Nuevamente, la prueba Chi-Cuadrado arroja un p-valo
inferior al 5%, por lo que se rechaza la hipdétesie
independencia. El sentido de la influencia es samilmientras
que hoteles de 4-5 estrellas junto con campingsp s$as
tipologias con mayor presencia en Twitter, en eloapuesto,
hoteles de 1-2 estrellas junto con hostales y pemess son las
tipologias menos presentes en dicha red.

La segunda variables que se pretende analizar su
influencia en la presencia de las redes socialesadegbicacion
en una zona rural o urbana. Para ello se ha conadbecomo
zonas urbanas aquellos alojamientos ubicados eanalg de las
cuatro principales ciudades extremefas: Caceresdapa,
Mérida y Plasencia, siendo el resto, por tanto, stidarado
establecimiento de zona rural. Tras realizar el lsnga se
obtienen los siguientes resultados.

Tabla 1: Influencia de la ubicacién del alojamientoen la
presencia en Facebook.

FACEBOOK
No Si Total
Zona Urbana | Recuento 15 53 68

% dentro de Ubicacion | 22,1% 77,9% | 100,0%

Zona Rural Recuento 107 188 295

% dentro de Ubicacion | 36,3% 63,7% | 100,0%

Total Recuento 122 241 363

% dentro de Ubicacion | 33,6% 66,4% | 100,0%

Fuente: elaboracién propia.

La significacién obtenida es menor al 5%, por loegse
rechaza la hipotesis de independencia de las vksab
Ademéas, en la Tabla 1 observamos que los alojamient
ubicados en zonas urbanas estan presentes en mpagporcion
en Facebook. Por lo que respecta al caso de laTmeidter se
obtiene lo siguiente:

Tabla 2: Influencia de la ubicacién del alojamientoen la
presencia en Twitter.
TWITTER
No Si Total
Zona Urbana Recuento 33 35 68

% dentro de Ubicacion 48,5% 51,5% 100,0%
Zona Rural Recuento 212 83 295

% dentro de Ubicacion 71,9% 28,1% 100,0%

Total Recuento 245 118 363

% dentro de Ubicacion 67,5% 32,5% 100,0%

Fuente: elaboracién propia.
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Nuevamente, no se rechaza la hipotesis de independe
de variables, significacibn menor al 5%. Siendo los
alojamientos urbanos los que en mayor proporcionares
presentes en Twitter.

Respecto a la influencia de la ubicacion en cada da
las dos provincias extremefias en la presencia enrkdes
analizadas se obtiene lo siguiente:

Tabla 3: Influencia de la ubicacién en provincia enla presencia
en Twitter.

TWITTER
No Si Total
Badajoz | Recuento 72 47 119

% dentro de PROVINCIA 60,5% 39,5% 100,0%

Caceres | Recuento 173 71 244

% dentro de PROVINCIA 70,9% 29.1% 100,0%

Total Recuento 245 118 363
% dentro de PROVINCIA_ 67,5% 32,5% 100,0%

Fuente: elaboracién propia.

Tras obtener una significacion menor al 5% se reahla
hipotesis nula de independencia de las variablesla&ETabla 3
puede verse como los alojamientos ubicados en Badaptan
presentes en Twitter en mayor proporcion.

El mismo contraste se planteé para la red Facebook,
obteniendo un p-valor superior al 5%, por lo queseorechaza
la hipbétesis de que las variables ubicacion porvproia y
presencia en Facebook sean independientes.

7. PRINCIPALES USOS DE LAS REDES SOCIALES
POR LOS ALOJAMIENTOS EXTREMENOS.

Una vez se han analizado l|a presencia de los
alojamientos en las dos redes propuestas, se emtudios
principales usos que éstos hacen de dichas redes &lo, se
seguira la estructura presentada en el formulakipuesto en el
apartado 5.

El primero de los usos hace referencia a la posihd de
utilizar estas redes como canal de informacion.

Atendiendo a los indicadores propuestos para oleerv
se obtiene que para la red Facebook las acciones ma
destacadas son: facilitar informacién sobre losveBos que
ofertan, facilitar mapa con la ubicacion del esebimiento y
proporcion informacion sobre el entorno en que béecan. Con
porcentajes del 77,0%, 73,0% y 68,9%, respectivamen
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Para la red Twitter, destacan para este mismo uso
agquellos alojamientos que utilizan esta red parfarimar sobre
los servicios que ofertan y el entorno en que sieai, seguido
de facilitar informacion sobre los eventos que ®@lizan en
dicho entorno, siendo posible utilizar estos usaslas 75,4%,
66,9% y 59,3%, de los perfiles analizados, respegtiente.

El segundo uso estudiado hace referencia a la plocaal
de utilizar dichas herramientas como canal de coimagion.
Pues bien, en este caso se obtiene que las acciomes
acentuadas, en ambas redes, por los alojamientos es
proporcionar informacién sobre otros medios de actd, en el
84,4% y 55,9% de los perfiles de los alojamientespsiede ver
esta informacién segun se trate de Facebook o BwitPero
cuando se trata de establecer un canal de comuidicatirecto
a través de las mismas el uso es mas restringisgpe@almente
en el caso de Twitter en el que los alojamientok sontestan
a comentarios de sus contactos en 21,2% de loss¢asdendo
este porcentaje del 49,2% para la red Facebook.

El tercer uso hace alusién a las posibilidades gfrecen
las redes como canal de venta de sus servicios.

La primera conclusion es que el uso de esta heratai
para dicha finalidad es practicamente insignifiecgnsolo el 6,1
% ofrece la posibilidad a sus clientes de poderliraa la
compra sin abandonar su pagina en Facebook, nocieneo
esa posibilidad en ningdn caso para la red Twitter.

En el lado opuesto, los alojamientos estan utild@anas
redes para realizar ventas facilitando en sus pesfb paginas
un enlace a través del cual posibilitan la ventai,Ael 37,7%
de los alojamientos en Facebook ofrece esta paslidd frente
al 29,7% de los presentes en Twitter.

Para finalizar, el cuarto uso propuesto hace rafera a
la posibilidad que ofrecen las redes sociales pmstrar las
instalaciones a sus clientes potenciales. Como ceggerar,
por la facilidad de realizar estas acciones seasit@ntre las
mas extendidas. De esta forma, el 94,1% de pagmaerfiles
de Facebook contienen fotografias de sus instaleso y el
12,3% ademas facilitan videos en las que puedersevdas
mismas.

En el analisis de este Uultimo uso para Twitter se
comprueba que en el 61,9% de los perfiles se pueden
fotografias de los alojamientos y en un 14,4%, adem
contienen videos de sus instalaciones.
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8. PRINCIPALES PERFILES DE USOS DE LAS REDES
SOCIALES

Finalmente, dado el alto numero de variables de uso
analizadas en el presente estudio, y con el fin addener
conclusiones menos fragmentadas y si mas globabbseslos
usos mas y menos frecuentes, y poder ademas explosa
diferentes perfiles de usos, de la red Facebooksterntes entre
los establecimientos de alojamiento turistico, secidi6
realizar un andlisis factorial. Dada la naturalezdegoérica de
los datos utilizados se aplicO mediante SPSS 19rAlsis
Factorial de Correspondencia Multiple (ACM).

En la Tabla 4, se observa el podemos ver la cociéla
existente entre las dos dimensiones extraidas yvkasables
utilizadas en el presente estudio.

Asi, podemos observar como la Dimension 1 esta
relacionada principalmente con las variables SEBNIS
(0,466), OFERTA (0,445) y PRECIO (0,434).

Teniendo en cuenta los usos que miden estas vasabh
el presente estudio, ofrecer sus productos y sessgicrealizar
ofertas y promociones especiales e indicar los ip®eae los
mismos, podemos otorgar a la Dimension 1 un caracte
comercial.

Con respecto a la Dimension 2, vemos que esta
relacionada sobre todo con la variable MAPA (0,379r ello,

a esta dimensién se le podria otorgar mas un caract
informativo, en concreto de la ubicacion del alojanto.

Tabla 4: Tablas de Medidas de Discriminacion.

Medidas de discriminacion

Dimensién
Media
1 2
PERIODICIDAD ,243 ,043 ,143
FOTOS_EST ,140 ,008 ,074
VIDEOS_EST ,117 ,103 ,110
FOTOS_CLIENTE ,101 ,080 ,091
VIDEOS_CLIENTES ,085 ,070 ,077
SERVICIOS ,466 ,028 ,247
OFERTAS ,445 ,034 ,239
EVENTOS_EST ,142 ,000 ,071
EVENTOS_ENTORNO ,370 ,076 ,223
VENDE ,070 ,013 ,041
MEDIOS_VTA ,265 ,416 ,340
ENLACE_RESERVA ,395 ,027 ,211
MAPA ,133 ,372 ,253
ACTIVIDADES ,307 ,025 ,166
MEDIOS_INFO ,401 ,424 ,413
PRECIO ,434 ,015 ,225
CALENDARIO ,027 ,005 ,016
ANTI_FB_COD ,096 ,115 ,106
ENTORNO ,346 ,005 ,176
Total activo 4,583 1,860 3,222

Fuente: elaboracién propia.
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Bien, una vez hemos interpretado las dimensiones
obtenidas, en el Gréafico 3, podemos ver como quedan
representadas las categorias de las variables.

Grafico 3: Diagrama de puntos de categorias
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Fuente: elaboracién propia.

En el Grafico 3 observamos la representacion geafie
las categorias de las variables para las dos dimees
retenidas. Podemos ver que hacia la zona derecharddico
se situan la mayoria de las categorias que reptasetsi” al
uso, mientras que hacia la zona izquierda e inferse
encuentran las categorias “no”. Ademas, vemos qunoj a las
categorias “si”, estan las categorias que indicatuaizacion
diaria y semanal, lo cual es un resultado coherente

Por dltimo, se ha creado un mapa de puntos
representando los alojamientos que conforman la straede
estudio.
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Grafico 4: Mapa de puntos atendiendo a la tipologiagrupada.
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Fuente: elaboracién propia.

Como podemos ver en el grafico de puntos, buendepar
de los alojamientos de turismo rural (hoteles, ®asn
apartamentos) toman valores negativos para la Daitan 1.
Ello implica, que muchos de estos alojamientos ndiaan
Facebook con fines comerciales, y en general hagenuso
limitado del mismo.

Lo mismo ocurre con los Hoteles de 2, 1 estrellason
los Hostales y Pensiones, la mayor parte de summli@ntos se
posicionan en la zona negativa de la Dimensién d,que
implica que su presencia en Facebook no esta ocaten@a fines
comerciales.

En el lado opuesto, podemos ver como la gran mayori
de los Hoteles de 5, 4 y 3 estrellas se posicionan valores
positivos respecto a la Dimensién 1, por lo que meede
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deducir que estos alojamientos si utilizan Faceb@ok una
clara intencion comercial.

Una explicacibn de esta relacién existente entre
tipologia del alojamiento y el caracter comerciak dsu
presencia en Facebook puede deberse al grado
profesionalidad que cabe atribuirle a cada tipodogde
alojamiento en concreto.

Asi, a los Hoteles de 3, 4 y 5 estrellas cabe aitiries un
mayor grado de profesionalidad que a los Hotelesldg 2
estrellas y Hostales y Pensiones, asi como a logaalientos
de turismo rural.

Grafico 5: Mapa de puntos atendiendo a la provincia
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Fuente: elaboracién propia.

Como vemos en el Grafico 5, aunque la distribucitm
es claramente mayoritaria, si se observa como @eathe de los
alojamientos ubicados en Caceres toma valores memsatpara
la Dimension 1. Lo que quiere decir que la mayoda los
alojamientos de Caceres no buscan un fin comercai su
presencia en Facebook.

Esta relacion puede deberse, a la ya expuesta emaph
de puntos anterior (Grafico 4) ya que la mayoria kbe
alojamientos rurales se ubican en la provincia dec&es. En
concreto, el 80,7% de los alojamientos de turismaoral
extremefos estan en Caceres. Por lo que parecesretddque
esa ubicacién mayoritaria puede estar influyendo.
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9. CONCLUSIONES.

Tras el analisis de los principales resultados aldes
por el presente estudio, este capitulo se centraietetizar las
principales conclusiones alcanzadas, asi como tasalas
debilidades que se han encontrado en la realizadi@nmismo
y finalmente enumerar las principales lineas deestigaciéon
gque consideramos seria interesante desarrollar éatero.

A pesar de los multiples beneficios que proporci@ankas
empresas del sector turistico de estar presente la&n
principales redes sociales, la aceptacién por padee los
alojamientos turisticos extremefios sigue siendoaba&jon
respecto a niveles nacionales. Observandose, adeumm@sclara
preferencia de Facebook sobTevitter que muestra tendencia de
mantenerse, e incluso incrementarse, a corto plazo.

Algunas variables como la tipologia del estable@antb
y su ubicacion, tanto rural vs. urbana, como enacada de las
provincias extremefas esta influyendo en que eldgrale
presencia en las redes sociales sea mayor o menor.

Respecto a los usos mas destacados de entre las
oportunidades que ofrecen estas herramientas, $abpodad de
mostrar sus instalaciones, y ofrecer sus produgtcservicios
se muestra como |los mas perseguidos con su presesrt
estos medios. Mientras que son menos utilizadas a par
constituir un canal de comunicacion y de venta csas
clientes.

Gracias al Analisis de Correspondencia Multiple mhoes
comprobado que de las variables seleccionadas pwadir el
uso de la red Facebook por los alojamientos extierse
aquellas que originan una mayor discriminacion entias
categorias de las mismas son las que hemos claslidiccomo
relacionadas con los las posibilidades “comercialpse ofrece
la red.

Asi, mientras los Hoteles de 5, 4 y 3 estrellas san
tipologia que mas aprovecha Facebook para este Ue®,
Hoteles de 2-1 estrellas, hostales y pensionesojucdn los
alojamientos de turismo rural (hoteles, casas yreggmaentos)
son los que en mayor proporciébn no aprovechan la re
Facebook con esta finalidad. De aqui se puede gatrgque el
utilizar las redes sociales con fines comercialegde guardar
una relacién con el grado de profesionalidad de los
alojamientos. Por ello, en aquellas tipologias aqglae cabe
atribuirle un mayor grado de profesionalidad, estasiables
toman valores positivos mientras que, en el ladouexsto,
aquellos otros a los que se le intuye una menofgwionalidad
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son los que menos utilizan su presencia en Facelbxok esa
finalidad.

Por altimo, destacar que dado el caracter explaiatdel
presente estudio el mismo ofrece un amplio abanid®
posibilidades sobre las que se podria seguir gerkra
conocimientos sobre la actitud de los alojamient®s las
principales redes sociales.

En primer lugar, seria enriquecedor, repetir eludsd en
un momento posterior, asi como ampliar el ambitogéfico,
lo que permitiria analizar si las conclusiones ohtas se
mantienen a lo largo del tiempo, y se muestran comasgo
peculiar del sector y no de esta regién, respechieate.

De igual modo, resultaria productivo poder profuzeti
sobre las relaciones causas efecto que el estudipuesto de
manifiesto respecto a este fendmeno.

También interesaria establecer indicadores paratysun
sobre la idoneidad de las actuaciones llevadasho e estas
redes y posteriormente poder medir el grado de eousion de
los objetivos propuestos por su presencia en egsteslios
sociales.

En definitiva, por tratarse de un fendmeno de,
relativamente, reciente creacién y extension deuso, existe
un amplio camino para nuevas lineas de investigacio
relacionadas con el tema que permitiran seguir game@o
conocimiento al respecto.
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