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RESUMEN

En los ultimos afios, debido a la difusion de las herramientas de la web 2.0 en turismo,
concretamente con plataformas como TripAdvisor y Booking.com, el sector hotelero se ha visto
afectado ante la inmensa cantidad de opiniones y valoraciones compartidas por sus huéspedes.
El objetivo del presente trabajo de investigacion, es analizar si existe una estrategia de
comunicacion por parte de los hoteles para dar respuesta a las opiniones de los usuarios
generadas en las plataformas online. El estudio empirico se ha llevado a cabo a través de un
cuestionario realizado a una muestra de 208 sujetos. Los resultados del estudio ponen de
manifiesto que el sector hotelero es cada vez mas consciente de la importancia de una correcta
gestion de las valoraciones online, capaz de generar importantes beneficios econémicos. No
obstante, han de mejorar dicha gestion con el fin de aumentar el grado de satisfaccion de los
clientes.
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ABSTRACT

In the last few years, thanks to the web 2.0 tools used in tourism, such as TripAdvisor and
Booking.com, hotels have been affected by the huge amount of ratings and comments shared by
the different visitors. The main objective on this research is to analyse the communication strategies
used in hotels to answer the different user opinions in online platforms. This empirical study was
done with a questionnaire answered by 208 persons. The results of the study show that the hotel
sector is increasingly aware of the importance of proper online reviews management, capable of
generating significant economic benefits. However, they need to improve this management in order
to increase customer satisfaction.

Keywords: Comments, online reputation, TripAdvisor, Booking.com
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1. INTRODUCCION

El turismo, debido a sus impactos positivos tanto econdmicos como socioculturales, se ha
proclamado como una de las industrias méas codiciadas a lo largo del mundo (Picornell, 2015). No
obstante, ha sufrido diversos cambios debido a la aparicidn de internet y las TIC (tecnologias de
la informacion y comunicacion), que han supuesto un gran cambio en el sector, tanto para los
consumidores como para los ofertantes.

Esto ha afectado sobremanera a los hoteles, pues han tenido que adaptar su gestion y estrategias
de comunicacion al cambio continuo que sufre el sector, en el que el eWOM (Electronic Word of
Mouth) cobra mayor importancia frente al WOM (Word of Mouth).

En la actualidad, los consumidores obtienen la informacion necesaria sobre el alojamiento en el
que desean hospedarse de forma sencilla, a través de las numerosas plataformas de viajes online
como son: TripAdvisor, Booking o Expedia, entre otras, o incluso por medio de las redes sociales,
siendo Facebook e Instagram las mas populares, por lo que son una herramienta fundamental en
la eleccion del hotel.

Este método es mucho més sencillo que el “boca a boca” tradicional, puesto que permite obtener
opiniones de todo el mundo en tiempo real, conocer las valoraciones de los clientes al
establecimiento hotelero, saber donde esta situado, qué servicios ofrece u hoteles similares que
pueden interesarle al usuario. A su vez, es muy comun y cada vez mas que, una vez finalizada su
estancia en el hotel, el consumidor publique en la web del mismo o en las plataformas
anteriormente mencionadas, una opinion acerca de su experiencia que sirve como guia para
futuros clientes.

Dada la alta actividad de los usuarios al utilizar estos medios para establecer vinculos con el sector
hotelero, nos planteamos la siguiente cuestion: ;les ofrecen estos establecimientos el feedback
necesario a los ciberusuarios?, es decir, ;poseen estrategias adaptadas a la comunicacion online
que se produce entre los clientes y el hotel?.

Asi, el proposito del presente estudio de investigacion es comprobar si existen estas estrategias
de respuesta hotelera para la comunicacion que se establece entre el cliente y el alojamiento,
estudiando si las mismas son efectivas o por el contrario, no producen el efecto deseado.
Determinar si ante los comentarios negativos o neutros responden con una excusa o una medida
a sequir para resolver el problema, o si en los comentarios positivos se agradece la opinion del
usuario. Los datos se obtendran a través de un cuestionario realizado a usuarios que hayan dejado
un comentario y hayan obtenido respuesta por parte del establecimiento hotelero, analizando los
resultados obtenidos.

Para ello, el trabajo se estructura de la siguiente manera. A continuacion, en el epigrafe dos, se
lleva a cabo una breve revision teérica con algunas referencias de la literatura mas reciente acerca
del tema objeto de estudio para, en el epigrafe tres, formular los objetivos del trabajo, tanto
generales como especificos. Seguidamente, en los epigrafes cuatro y cinco se expone la
metodologia utilizada en la investigacién, un estudio empirico, y su correspondiente anélisis de
resultados para, finalmente, presentar las conclusiones de la investigacion en el epigrafe seis.



2. MARCO TEORICO

2.1. INFLUENCIA DE INTERNET EN TURISMO

La industria turistica ha evolucionado desde sus inicios hasta la actualidad como resultado de la
intervencidn de numerosos factores, donde las nuevas tecnologias han jugado un papel
importante. En efecto el desarrollo tecnoldgico, Internet y la aparicion de las nuevas Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion (TIC) constituyen factores de cambio que han generado una
transformacion notable en el turismo (Buhalis y Licata, 2002).

Del mismo modo que el turismo ha cambiado, lo ha hecho también el turista. Como resultado de
la utilizacidn masiva de Internet el perfil de turista se transforma en lo que se conoce como
‘Adprosumer”, término derivado de AD (anuncio), PRO (productor), SUMMER (consumidor)
(Bastante-Granell, 2018). Un turista que no sélo consume un producto, sino que también participa
en la recomendacion y promocion de este a través de la Web 2.0.

En este sentido, Internet y las redes sociales han transformado la forma de viajar, siendo
determinantes en las distintas fases del viaje (Manzano et al, 2018):

1. “Pre-viaje”: busqueda de informacién a través de la red. Los turistas leen informacion en blogs
y foros, revisan y piden opiniones a otros viajeros, observan fotografias de viajes de sus amigos
en las redes sociales etc.

2. Durante el viaje: los turistas emplean las redes sociales subiendo contenido en tiempo real en
forma de fotografias o videos sobre su viaje.

3. “Post-viaje”: al finalizar el viaje los turistas emplean las redes sociales para expresar sus
opiniones acerca de sus experiencias vividas, realizar recomendaciones de lugares visitados,
hoteles, restaurantes, etc.

2.1.1. Aparicion de la Web 2.0 en Turismo

El término Web 2.0 hace referencia, segun Dale Dougherty, a un sitio web, basado en una
comunidad de usuarios interconectados que navegan, interactuan, comparten e intercambian
informacidn, convirtiéndose a su vez en creadores de contenido digital (O'Reilly, 2005).

En este contexto, la aplicacion de la Web 2.0 en la industria turistica se conoce como “Turismo
2.0%, y representa una nueva herramienta a través de la cual los turistas hacen uso de la Web 2.0,
teniendo una especial importancia los comentarios y resefias de los turistas sobre sus experiencias
de viaje compartiendo fotos o videos (Martinez et al., 2013).

De acuerdo con De Borja y Gomis (2009) en la Web 2.0 los usuarios son los principales
protagonistas de la busqueda de informacién, incrementando la participacion directa en las
aplicaciones de viaje y fomentando la creacion de contenidos, interaccion y reparticion de
opiniones acerca de productos y/o servicios.



Por consiguiente, surgen redes sociales y comunidades especializadas en el sector turistico, entre
las que podemos destacar Tripadvisor o Booking entre otras (Dominguez-Vila y Aratjo-Vila, 2014).

2.1.2. TripAdvisor

TripAdvisor se ha convertido, desde su creacion en Febrero de 2000 por Langley Steinert, Stephen
Kaufer y otros, en la comunidad de viajeros online més grande del mundo.

La plataforma es empleada por los viajeros para consultar mas de 859 millones de comentarios y
opiniones de 8,6 millones de alojamientos, restaurantes, experiencias, vuelos y cruceros
(Tripadvisor, 2019). Asimismo, permite gestionar la reserva de hoteles, alquileres vacacionales,
vuelos, cruceros y entretenimiento, ofreciendo ademéas un servicio para comparar precios con
tarifas en tiempo real.

2.1.3. Booking.com

Booking.com fue fundada en 1996 y se ha convertido en una de las mayores compaiiias digitales
de viajes de todo el mundo.

El portal de Booking.com conecta a millones de viajeros con experiencias unicas, diversas
opciones de transporte y alojamientos increibles, desde casas hasta hoteles, pasando por otros
muchos sitios. La plataforma cuenta con méas de 140 millones de comentarios de huéspedes
verificados y ofrece mas de 28 millones de opciones de alojamiento, incluidas mas de 6,2 millones
de opciones en casas, apartamentos y otros alojamientos unicos (Booking.com, 2019).

2.2. INICIOS DE WORD OF MOUTH Y ELECTRONIC WORD OF MOUTH

Previamente a la aparicion de internet, el consumidor no concebia otra forma de poder saber si el
hotel en donde pensaba hospedarse tenia buena reputacion o no, mas alla de los comentarios que
le pudiesen llegar por sus allegados, familiares o amigos. A este proceso lo llamamos Word of
Mouth, entendido como la comunicacidn entre un emisor y un receptor, donde se intercambia
informacién acerca de un servicio 0 una experiencia, que normalmente esta asociado a una marca,
siendo una de las técnicas mas comunes utilizadas en marketing por parte de las diferentes
empresas (Arndt 1967, Sernovitz et al. 2006).

Por lo que el efecto WOM, esta compuesto por 3 partes esenciales. En primer lugar, se trata de
una comunicacion interpersonal, y debemos separarlo de conceptos como la publicidad y la
comunicacion en masa. En segundo lugar, el tema a tratar es meramente comercial. Y, por Ultimo,
la persona encargada de emitir su valoracién en el boca a boca no esté incentivado de manera
comercial (Nyilasy, 2007).

Cabe analizar el hecho de que existen diversas razones para que este sistema sea tan popular
entre la comunidad de viajeros, puesto que permite que exista un vinculo social entre dos
individuos, en donde el emisor puede expresar su punto de vista, junto con sus emociones, sobre
una experiencia vivida. A su vez, el destinatario esta recibiendo una informacién mas personal e



incluso puede llegar a persuadirse por ella, dependiendo de si la opinion de su interlocutor es
positiva 0 negativa, para tomar su decision (Berger, 2014).

La aparicidn de internet trajo consigo una nueva forma de utilizar el boca a boca tradicional, puesto
que ya los consumidores tenian acceso a una base de datos gigantesca para poder satisfacer sus
dudas acerca de un producto, informacion que podia obtener de todo el mundo y no solo de las
personas proximas a él, a esto lo llamamos e WOM.

Los expertos han establecido diferentes definiciones, como por ejemplo Hennig-Thurau et al.
(2004): “Nos referimos a comunicacion eWOM como cualquier declaracion positiva o negativa
realizada por un potencial, actual o antiguo cliente sobre un producto o compaiiia, el cual se
encuentra disponible para una multitud de personas e instituciones via Internet’, mientras que
podemos confirmar que los soporte donde se dan son a través de ordenadores, via redes sociales,
foros o diversos blogs (Vilpponen et al. 2006).

2.2.1. Influencia en el turismo desde el punto de vista del consumidor

Tanto el proceso WOM, como el eWOM, ayudan al cliente a decidirse sobre muchas cosas: a
donde viajar, donde hospedarse, en qué restaurante comer, donde comprar... Puesto que la
comunidad de viajeros le transmite confianza y seguridad a la hora de decidir este tipo de
cuestiones.

Actualmente, sobre todo en el mercado referente a los hoteles, se emplea y valora cada vez mas
la utilizacion del boca a boca electrénico, que influye de manera directa en las diferentes acciones
del usuario (Xie et al. 2011). Esto se debe a que los clientes desean reducir al maximo posible la
incertidumbre que les ocasiona el solicitar un servicio que es intangible, como es el caso de un
establecimiento hotelero, puesto que no lo pueden juzgar hasta el momento en que estén alli
(Papathanassis y Knolle, 2011).

Los comentarios que encuentran los clientes en las diversas plataformas online, tanto positivos
como negativos, sirven de guia para el consumidor y lo nutren de informacion. Cabe mencionar
que los comentarios positivos en hoteles de poco reconocimiento, como son aquellos que poseen
menos de 3 estrellas, influyen en el individuo en su vision del mismo (Vermeulen y Seegers, 2009).

Mientras que los autores, Sparks y Browning (2011), afirman en su estudio que la informacion
recogida en comentarios negativos influye de una manera mas significativa en la persona. No
obstante, si el potencial consumidor ve comentarios positivos junto a una buena valoracion
(expresada en el numero de estrellas que se otorgan en un ranking que varia segun la plataforma),
su nivel de seguridad y confianza a la hora de realizar una reserva aumenta.

2.2.2. Influencia en el turismo desde el punto de vista de la empresa

El efecto del boca a boca online puede ser muy beneficioso desde el punto de vista de las
empresas si éstas logran gestionarlo como una oportunidad, puesto que podrian mejorar su
posicion en el mercado provocando una ventaja competitiva frente al resto de sus competidores,
como la imagen que tienen los diversos consumidores sobre su negocio (Dickinger, 2011).



Los autores Da Silva & Alwi (2008) argumentan, a su vez que, si el hotel posee una buena
reputacion y cierto prestigio, esto también influye en que se produzca futuras compras por parte
del consumidor o incluso que recomiende el producto a terceros, es decir, se produce una lealtad
por parte del cliente (Loureiro & Kastenholz, 2011).

A su vez, las empresas tienen que considerar el método que utiliza su mercado objetivo a la hora
de realizar compras de manera online, para poder descubrir qué elementos influyen en su decision
de adquirir algun bien, para asi poder prever la productividad a corto y largo plazo, como el
reemplazo por otro bien de distinta marca (Wen, 2009).

2.3. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION HOTELERA

2.3.1. La figura del Community Manager

La aparicion de la Web 2.0 y con ella la interaccion y comunicacion de los usuarios en plataformas
online requiere la presencia de una figura profesional encargada de gestionar el engagement
generado y la reputacion online corporativa. Por ende, surge en los departamentos de relaciones
publicas y comunicacién la figura del Community Manager.

Definida por la AERCO, Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online, como
aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes.
Una persona que conoce los objetivos y actlia en consecuencia para conseguirlos (Gallego et al,
2009).

Davinia Suarez, community manager del diario espafiol La Provincia sugiere que “un community
manager es sobre todo un dinamizador de comunidades y los ojos y los oidos de la empresa en
Internet, debe saber crear vinculos afectivos y humanizar la marca para poder llegar a los
usuarios/consumidores, pero también debe estar atento para que otros (usuarios o la competencia)
no destruyan la imagen de marca o el prestigio de la organizacion”. Extraido de Pérez (2010).

Por consiguiente, el Community Manager es el encargado de monitorizar lo que los usuarios
escriben y dicen en la web sobre la empresa, responder a las criticas, comentarios y sugerencias,
ademas de transmitir el feedback a las areas operativas pertinentes con el objetivo de adecuarse
a las exigencias de los clientes, aumentando asi la calidad del servicio o producto ofrecido.

Rubio-Gil et al. (2017) plantean la necesidad por parte del Community Manager de monitorear y
contestar a las resefias hechas por los huéspedes en las diversas redes sociales claves, y trasladar
a los huéspedes el interés del hotel por complacer sus demandas. Si el Community Manager
solicita resefias activamente, consigue que los huéspedes sean mas propensos a compartir sus
experiencias de forma mas amable, potenciando los indices de popularidad e incrementando con
ello las reservas del hotel (Rubio-Gil et al., 2017).

Atendiendo a estas consideraciones, una investigacion llevada a cabo por Tripadvisor
(PhoCusWright, 2014), concluy6 la importancia del feedback de los hoteles a las opiniones de los
usuarios, puesto que el 75% de los viajeros constataron que una respuesta apropiada por parte
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de la gerencia a una opinion negativa mejora su impresion sobre un hotel. Mientras que el 70%
coincidieron en que una respuesta agresiva o defensiva les hace menos propensos a reservar ese
establecimiento.

Por otra parte, de acuerdo con el estudio realizado en 2015 por Medallia, se ha demostrado que
los alojamientos que responden a méas de un 50% de las opiniones en redes sociales, aumentan
sus tasas de ocupacion en mas del doble que los establecimientos que ignoran las opiniones.

3. OBJETIVOS

El objetivo fundamental del presente trabajo es el de conocer la estrategia de comunicacion que
poseen los hoteles ante los comentarios realizados por los clientes en plataformas online.

Este objetivo principal del estudio puede ser desglosado en objetivos especificos, desde dos
puntos de vista diferentes, por un lado objetivos del estudio de interés para los clientes y por otro
lado, objetivos del estudio de interés para los responsables de los hoteles.

Objetivos desde el punto de vista del cliente:
Atendiendo a la edad del cliente (Jovenes (18-30), Adultos (31-60), Ancianos (61-80)):

- ldentificar qué segmento es mas participativo a la hora de comentar su experiencia en
redes.

- Valorar a qué segmento le afecta mas que su comentario sea respondido.

- Analizar si los clientes mejoran su satisfaccion respecto al hotel al recibir una
respuesta de este tras su valoracion negativa.

Objetivos desde el punto de vista del hotel:

- Descubrir a través de qué plataforma digital realizan mas valoraciones los clientes de
los hoteles.

- Analizar la gestion de las valoraciones negativas y positivas en las plataformas por
parte de los hoteles.

- Comprobar sila respuesta a las opiniones de los usuarios en la red deriva en un mayor
beneficio econémico para los hoteles.

- Averiguar si es posible evitar los comentarios negativos de los clientes en las redes,
y una vez realizado identificar cbmo pueden los hoteles mejorar su capacidad de
comunicacion.

4. METODOLOGIA

4.1. CUESTIONARIO

La metodologia aplicada para la realizacidn de este trabajo se ha compuesto, en primer lugar, por
la busqueda exhaustiva de informacion relevante y actual en relacion con el tema elegido, a través
de consultas de libros, informes, articulos y paginas web.



En segundo lugar, se ha elaborado un cuestionario, instrumento de medida de la investigacion,
con el fin de reunir una muestra representativa de respuestas que permitan cumplimentar la
temética que aborda el presente trabajo. Dicho cuestionario consta de diversas preguntas para
poder valorar comentarios positivos, neutros y negativos realizados por los diversos clientes que
hayan recibido una respuesta por parte del alojamiento de manera online.

La recopilacion de informacion se ha realizado mediante un cuestionario autoadministrado, a
través de la aplicacion de Formularios de Google, que se estructura de la siguiente manera:

En primer lugar, un texto introductorio que explica la finalidad de la encuesta y para qué seran
utilizados dichos datos, ademés de quienes la realizan, el tiempo que conlleva realizarla y un
agradecimiento por la colaboracion en la misma. Tras ello, se procede a realizar una pregunta
filtro, para determinar si el encuestado es apto para el estudio, descartando asi a aquellos sujetos
que no aportan informacion a la investigacion, que son los que no han recibido respuesta a su
comentario por parte del hotel 0 nunca han realizado comentarios.

En segundo lugar, se procede al inicio de la encuesta, que se encuentra dividida en diversos
bloques e items de la siguiente manera:

-El primer gran bloque se centra en recabar informacion sobre el hotel y el comentario realizado:
en qué momento en que se escribié el comentario, a través de qué plataforma se realizo, si fue
negativo o positivo y la valoracion del hotel ante el mismo. Asi como donde se encuentra localizado
el hotel y su nombre.

-En el segundo bloque de preguntas, se busca determinar el tono y estilo de respuesta del hotel,
quien respondid a dicho comentario y quien esperaba el cliente que respondiera, ademas de cual
fue el tipo de respuesta obtenida.

-En el tercer bloque, se indaga en la extension y el tiempo utilizado para contestar el comentario
por parte del hotel y, en caso de que el comentario fuese negativo, se plantean las siguientes
preguntas: si fue satisfactoria la respuesta recibida, si esperaba ese contenido en el mensaje y si
requeria medidas para solventar su problema por parte del hotel.

-En el cuarto bloque, se desea averiguar en qué medida la respuesta del alojamiento ha influido
en la percepcion del mismo en el cliente, si se plantea volver a visitarlo, qué puntuacion le otorgé
en su comentario y cual le daria tras recibir la respuesta por parte de la entidad, la satisfaccién
final del hotel, entre otras.

-Por Ultimo, el quinto bloque plantea preguntas sociodemograficas con el objetivo de agrupar a los
encuestados a través de su informacion personal: edad, sexo, nivel educativo, nacionalidad y
frecuencia con la que realiza comentarios en redes.

En cuanto al tipo de preguntas, se han utilizado diferentes formatos, como son la escala Likert,
utilizando intervalos entre 1y 7, con 7 alternativas de respuesta segun el nivel de acuerdo o
satisfaccion con la pregunta (1: nada de acuerdo, 7: totalmente de acuerdo; 1: muy insatisfecho,
7: muy satisfecho), asi como escalas de intervalo entre 1 y 5, para cuestionar la puntuacion
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otorgada al hotel. A su vez, también se han empleado preguntas de opcion multiple y por ultimo,
preguntas donde el usuario podia escribir su propia respuesta.

El cuestionario fue también realizado y difundido en inglés, sin embargo la muestra de respuestas
obtenidas no fue significativa, por lo que estas encuestas fueron descartadas.

4.2. TRABAJO DE CAMPO

La difusién de la encuesta se ha realizado a través de mensajes directos en la plataforma
TripAdvisor, pues es la unica que permite establecer contacto entre los usuarios. Por otro lado,
también se han utilizado las redes sociales, como Instagram, Facebook y WhatsApp, empleando
un proceso de muestreo por bola de nieve. El periodo de tiempo empleado para realizar el proceso
de envio y difusion del cuestionario, asi como la obtencion de respuestas del mismo ha durado 3
meses, entre Febrero y Mayo de 2020.

La poblacion que se estudia en este analisis son las personas que han realizado una valoracion
tras su estancia en un hotel, a través de cualquier medio online (Google, web del hotel, TripAdvisor,
Booking, Expedia...), y que hayan obtenido una respuesta por parte del hotel al que le ha dejado
un comentario, dejando un amplio margen en cuanto a edad, sexo, estudios y nacionalidad.

4.3. MUESTRA

Se han obtenido un total de 508 respuestas, y una vez realizado el proceso de depuracion,
eliminando aquellas que por diversos motivos no son factibles, se ha trabajado con una muestra
de 208 encuestas validas. A continuacién, se detalla en la Tabla n°1 las caracteristicas
sociodemogréficas de la muestra obtenida.

Las caracteristicas sociodemograficas de las 208 personas entrevistadas revelan que mas de la
mitad de encuestados son mujeres con un 70,7%, el 41,8% se encuentra en un rango de edad
entre 25 y 34 afos. Y, por ultimo, una gran mayoria de los entrevistados ha realizado estudios
universitarios. A continuacion, se citan en una tabla otros datos de interés sobre las caracteristicas
sociodemogréficas de la muestra obtenida.

Tabla 1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Femenino 70,7%
Género

Masculino 29,3%

18 a 24 21,6%

25a34 41.8%
Edad

35a49 25,5%

50 a 64 10,6%
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> 64 0,5%
Formacion Basica 2,4%
Nivel de estudios Bachlllgrato/ Formacion 28.4%
Profesional
Estudios Universitarios 69,2%
Poco 34.6%
Frecuencia con la que realiza
comentarios en plataformas | Bastante 41,3%
online
Mucho 24%

Fuente: elaboracion propia.

4.4. ANALISIS DE DATOS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez concluido el proceso de recogida de cuestionarios, se procedi6 al andlisis e interpretacion
de los datos mediante la utilizacion del programa informatico SPSS, que permite analizar
relaciones entre diversas variables a partir de una gran cantidad de datos.

De este modo, los datos del cuestionario online se importaron al programa estadistico SPSS,
realizando una depuracion de los datos y obteniendo resultados descriptivos y tablas de
contingencia bivariadas. Asimismo, se empled Microsoft Office Excel como herramienta para la
elaboracion de gréficos.

Por ultimo, en base a los datos de la informacion recabada durante la investigacion, se han
establecido una serie de recomendaciones que pueden emplear los hoteles para paliar los
problemas de comunicacidn que existen mejorando asi su reputacion online.

5. RESULTADOS

A continuacién, se exponen los resultados obtenidos tras el anélisis de los datos de las encuestas
realizadas, dando respuesta a los objetivos planteados en la investigacion.
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Grafico 1. Edad de los usuarios que han realizado comentarios y han recibido respuesta

Podemos observar que existe una predominancia a la hora de dejar un comentario en las diversas
plataformas por parte del grupo que comprende la edad entre 25 y 34 afios, seguido con un
porcentaje muy igualado de los que tienen entre 18 y 24 afios, asi como los de 36 hasta 49 afios.
Los mayores de 50 afios alcanzan minimamente un 10%.

Grafico 2. Nivel de estudios

Formacién basica
2.4

Bachillerato / Formacién...
28,49

Estudios Universitarios

Podemos afirmar que mas de dos tercios de los encuestados poseen carreras universitarias,
seguidos de casi un 30% de los que cuenta con estudios de grado superior como Formacion
Profesional o Bachillerato, siendo una minoria aquellos usuarios que cuentan con la Formacion
Basica, que no supera el 3%.
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Grafico 3. Plataforma utilizada por los usuarios para realizar sus comentarios

4

= Booking
= Google
TripAdvisor
= Web del hotel o cadena
= Ofras

Existe una gran inclinacién por el empleo de la plataforma Booking, utilizada por casi la mitad de
los usuarios encuestados. Muy de cerca le sigue TripAdvisor, elegida por un 30% de los usuarios,
mientras que Google y la Web del hotel son la tercera y cuarta opcion mas elegida. El resto son
casos excepcionales, puesto que ninguna opcion llega a ser utilizada por mas de dos usuarios,
siendo plataformas menos populares como Destinia, YELP o Rakuten Travels.

Grafico 4. Puntuacion otorgada al hotel antes y después de recibir comentario por el mismo

40%
36,54%

35,58%
35%
30,77%
30% 28,37%
25% 22'50%23,08%
20%
15%
0% 9,62%
7.21%
5% 2,88% 3,37% I
- AR
1=Pésima 2=Malo 3=MNormal 4=Muy bueno H=Excelente

mAlrealizar el comentaria mTras recibir respuesta por el hotel

Hemos establecido una comparacién entre la puntuacién concedida por los usuarios antes y
después de haber recibido respuesta por parte del hotel. En primera instancia, podemos observar
que no existe una variacion significativa de una gréfica a otra.

Podemos ver que al realizar el comentario, la puntuacion “Malo” es otorgada por el 9,62% de los
usuarios, mientras que tras recibir respuesta por parte del hotel desciende al 7,21%. EI mismo
caso se aprecia en “Muy bueno”, donde es elegida mas veces en la primera grafica que en la
segunda. El caso contrario ocurre en “Normal” y “Excelente”, puesto que es méas elegida una vez
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recibida la respuesta por parte del hotel. La puntuacion media obtenida ha variado
insignificantemente de 3,78 puntos a 3,83.

Grafico 5. Grado de satisfaccion con la respuesta recibida

45%
40% 38 46%
35%
30%
25% 24 04%
20%
15,38%
15%
9 62%
10%
4,.81% 4.81%
.1 0 =
- |
1=Muy 2= Bastante 3=Insatisfecho 4=Mi 5= Satisfecho 6= Bastante 7=Muy
insatisfecho  insatisfecho satisfecho ni satisfecho satisfecho

insatisfecho

Podemos determinar a través de las encuestas, que existe una actitud satisfactoria ante las
respuestas recibidas por parte del hotel a los comentarios realizados por los encuestados, puesto
que predominan los intervalos 6y 7, que equivalen a “muy satisfecho”, siendo la puntuacion media
5,52.

Grafico 6. Tipo de comentario que predomina en la encuesta

Negativo

20,7

Neutro

2,U

Positivo

Existe una clara predisposicion hacia la realizacién de un comentario positivo, siendo mas de la
mitad de las encuestas recibidas con un 66,3%, seguido con un 20,7% de comentarios negativos
y por ultimo, los comentarios neutros con un 13%. Este resultado coincide con la investigacion
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realizada por Melian-Gonzalez et al. (2013) que afirma que los comentarios positivos son mas
comunes que los negativos.

Grafico 7. Respuesta recibida por parte del hotel

= Un agradecimiento o disculpa
= Una explicacidn, excusa o justificacion

Una actuacion o medida concreta

El estilo de respuesta mas empleado por los hoteles es el agradecimiento o disculpa utilizado en
un 71%, seguido por una explicacion, excusa o justificacion con un 15% y por ultimo la opcién de
una actuacion o medida concreta con un 14%. En vista de que la mayoria de las valoraciones
analizadas implican una alta tasa de satisfaccion, resulta logico que el 71% de las respuestas de
los hoteles incluyan un agradecimiento o disculpa.

Grafico 8. Importancia que el hotel otorgé al comentario

30%
27 40%
25 96%
25%
0% 19,23%
1% 12,98%
10%
7,69%
5,77%
5%
0,96%
0% ||
1= Minguna 2 3 4 5 B 7=Total
atencian atencian

Como se refleja en la grafica teniendo en cuenta la importancia que en opinién de los encuestados
el hotel le dio a su comentario, el nivel de atencidn que prestan los hoteles a la hora de responder
es bastante alto. Siendo la puntuacion de 7 (total atencién) elegida por un 25,96% de los
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encuestados, y la puntuacion de 6 y 5 por un 27,40% y 19,23% respectivamente, siendo la
valoracion media obtenida de 5,3 puntos sobre 7.

Grafico 9. Tono empleado en la respuesta del hotel
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Para estudiar el tono de la respuesta del hotel se emplea una escala Likert siendo 1 un tono muy
desagradable y/u ofensivo y 7 muy cordial y/o amigable. De tal forma que en la grafica se constata
que el tono empleado por los hoteles para responder resulta muy cordial y/o amigable, con un
43,27% y con una puntuacion de 6 aproximadamente un 29% de las respuestas, la valoracion

media obtenida ha sido de 5,93 puntos sobre 7.

Grafico 10. Estilo empleado en la respuesta del hotel
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El estilo de la respuesta del hotel se ha estudiado utilizando una escala Likert en la que 1 se
atribuye a muy informal y/o coloquial y la puntuacién de 7 a muy formal y/o profesional. Se aprecia
que existe una alta concentracién de los valores (5, 6 y 7), por lo que se observa que el estilo de
respuesta por parte de los hoteles tiende a ser muy formal y/o profesional.

Grafico 11. Puesto que ocupa el responsable de responder el comentario

NS/NC
16,8%

Direccion
18,3%

Otro departamento
4,3%

No se indicaba qu...
23,1%

Atencidn al client...
37,5%

Haciendo un analisis de quién es la persona encargada de gestionar los comentarios en las
plataformas online, se concluye que con aproximadamente un 38% en primer lugar es el personal
de atencion al cliente o relaciones publicas, mientras que un 23,1% afirma que no se indicaba
quién respondia, y en tercer lugar con un 18,3% el personal de direccion. Mientras que casi el 17%
de los encuestados desconoce quién es la persona que realiz6 la respuesta y un 4% del total
atribuye la respuesta a otro departamento del hotel.

Grafico 12. Nivel de satisfaccion de acuerdo a la extension y plazo de tiempo de la respuesta
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En referencia al grado de satisfaccion con los aspectos relativos al plazo de tiempo en el que ha
sido respondido el comentario y la extension del mensaje dado por el hotel se han obtenido los
siguientes resultados. Por un lado, en cuanto al plazo de tiempo el 31,93% de los encuestados se
muestra muy satisfecho, mostrandose muy insatisfecho tan s6lo un 0,96% de los usuarios, siendo
la valoracion media de 5,49 puntos sobre 7. Por lo tanto, los usuarios se muestran satisfechos con
el plazo de tiempo en el que los hoteles dan respuesta a sus comentarios.

Por otro lado, en relacién a la extension de la respuesta la opcion mas sefialada con un 25% ha
sido el intervalo 7, mientras que unicamente un 1,44% de los encuestados se siente muy
insatisfecho. En este caso la valoracién media obtenida ha sido de 5,19 sobre 7. De tal forma que
los encuestados se muestran también satisfechos ante la extension del mensaje recibido.

Grafico 13. Intencion de repetir la visita al hotel
35%
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258

20%

15%
10%
0% I I

]
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1=Mada de 2= Elastante 3=En 4= Mi de 5=De 6= Bastante 7= Totalmente
acuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo de acuerdo de acuerdo
clesau:ueru:ln desacuerdo

m Antes de la respuesta mTras la respuesta

Respecto a la intencion de repetir la visita un 33,65% de los encuestados se muestran totalmente
de acuerdo dando la maxima puntuacién 7. Mientras que el 12,02% se posicionan en el escenario
opuesto, mostrando su total desacuerdo ante la intencion de repetir la visita. En este caso la
valoraciéon media es de 5,09, por lo que los encuestados se muestran de media de acuerdo en
repetir la visita.

Tal como refleja la gréfica el grado de acuerdo disminuye al valorar si la respuesta influye en la
intencién de repetir la visita, siendo un 26,44% quiénes se muestran totalmente de acuerdo con la
afirmacion y un 18,75% nada de acuerdo, siendo la valoracion media de 4,37, lo que afirma que la
respuesta del hotel al comentario influye negativamente en la intencién de repetir la visita de los
encuestados pero no en gran medida.
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Grafico 14. Intencion de recomendar el hotel en redes sociales
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En lo que a la intencion de recomendar el hotel en redes sociales se comprueba que antes de
recibir la respuesta por parte del hotel el 13,94% se muestra nada de acuerdo en tener intencion
de recomendar el hotel, por el contrario el 30,77% se posiciona totalmente de acuerdo. La
valoracion media es de 4,83 por lo que se concluye que los usuarios se muestran de acuerdo en
la intencion de recomendar el hotel.

En el caso de si la respuesta del hotel ha influido en la intencion o no de recomendarlo, la
valoracién de totalmente de acuerdo disminuye siendo elegida por un 24,04% de los encuestados,
y el intervalo nada de acuerdo aumenta alcanzando el 19,23% del total, por ello, la valoracién
media disminuye a un 4,38. De tal forma que la respuesta del hotel influye de forma negativa en la
intencion de recomendar el hotel pero no en gran medida.

Grafico 15. Relacion entre comunicacién online, incremento de la calidad del servicio y
mejora de la puntuacion otorgada
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Por ultimo, se analiza si la comunicacion online del hotel incrementa su calidad de servicio y si la
respuesta del hotel mejoraria la puntuacion otorgada a este. Con relacion a la comunicacion online
ha sido evaluada en su mayoria con “Totalmente de acuerdo”, 38,46% de los encuestados, seguido
por “Bastante de acuerdo” (intervalo 6), posicionandose nada de acuerdo un 6,25% de los
encuestados.

Por otro lado, el criterio de mejora de la puntuacion dada al hotel tras su respuesta genera una
opinién mayoritaria de usuarios de acuerdo, posicionandose totalmente de acuerdo un 30,77% de
entrevistados sobre el total, a diferencia de un 10,10% que se muestra nada de acuerdo.

Grafico 16. Relacion entre grado de satisfaccion y género
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En este caso, hemos querido establecer una relacion entre el sexo femenino y masculino, y el
grado de satisfaccion que tuvieron los clientes en la respuesta otorgada por el hotel.

Podemos observar que, en el caso de las mujeres se encuentran satisfechas con la respuesta,
puesto que han otorgado una puntuacién favorable a la respuesta.

En el caso de los hombres, observamos que la mayor parte de los participantes también

encuentran satisfactoria la respuesta recibida, mientras que las puntuaciones mas bajas (1, 2y 3)
no superan el 2%.
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Grafico 17. Grado de satisfaccion por segmento de edad
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Este grafico muestra la correlacion que existe entre el grado de satisfaccion con la respuesta
emitida por el hotel, como en el gréfico anterior, pero esta vez con la edad de los usuarios.
Podemos observar que el segmento mas participativo es el que comprende entre 25 y 34 afios de
edad, y que se encuentran satisfechos con la respuesta recibida, puesto que las puntuaciones mas
altas son las que mas destacan.

Los valores que comprenden entre 35 a 49, y 18 a 24 también muestran similitudes con el grupo
previamente mencionado, pues también podemos observar que las puntuaciones 6 y 7 son las
mas altas. En el caso del grupo entre 18 y 24, debemos mencionar que son el grupo cuyos items
1y 2 se muestran superiores frente a los demas grupos de edad.

Los usuarios que comprenden entre 50 y 64 afios de edad muestran una grafica mas homogénea,
destacando la puntuacién 6 como la mas alta.
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6. CONCLUSIONES

Actualmente, en el sector de la hosteleria, las plataformas turisticas representan un medio de
comunicacion y recurso estratégico fundamental para alcanzar ventajas competitivas en los
negocios del sector. Por esta razon, los responsables de establecimientos hoteleros deberian
esforzarse en elaborar estrategias de comunicacion capaces de generar confianza y satisfaccion
entre los usuarios de dichas plataformas de viaje. En el presente trabajo se lleva a cabo un estudio
empirico en el que se analiza una muestra de 208 clientes que, tras haber realizado un comentario
a través una plataforma turistica, habian recibido una respuesta del hotel. Del analisis de
resultados y teniendo en cuenta los objetivos planteados al inicio del trabajo, se destacan las
siguientes conclusiones.

6.1. DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CLIENTE

1. Identificar qué segmento de potenciales clientes es mas participativo a la hora de
comentar su experiencia en redes.

Como hemos podido comprobar en el Gréafico 1, los clientes que mas participan en las plataformas
online con comentarios sobre su experiencia son los que comprenden entre 25 y 34 afios de edad.
A su vez, podemos comprobar que la mayoria de ellos cuentan con estudios universitarios,
formacion basica o bachillerato.

Por lo que podemos deducir que los jovenes con estudios son los mas participativos en redes,
puesto que conocen el funcionamiento de las nuevas tecnologias e internet, resultandoles mas
efectivo el hacer llegar sus opiniones de manera online frente a la tradicional. La formacion aqui
también tiene un papel fundamental, puesto que con los conocimientos adquiridos cuentan con
mas herramientas de comunicacidn y recursos para contrastar, formar y expresar su opinion.

Por altimo, con relacion al género, un 70,7% del total de las respuestas obtenidas del cuestionario
pertenecen al género femenino, hecho que demuestra que las mujeres son mas participativas a la
hora de comentar su experiencia en redes. En este sentido, un estudio ha concluido que las
mujeres realizan una mayor actividad de busqueda de informacion online sobre los hoteles y sus
tarifas frente a los hombres (Toh, 2011). Del mismo modo, la investigacion llevada a cabo por Kim
et al (2011) confirma que las mujeres poseen una mayor probabilidad de leer los comentarios
online sobre hoteles que los hombres. Por lo tanto, estos resultados coinciden con el hecho de
que el género femenino sea mas proclive a realizar valoraciones en plataformas online frente al
masculino.

2. Valorar a qué segmento le afecta mas que su comentario sea respondido.
En cuanto al género, como pudimos observar en el Grafico 16, al grupo al que mas le afecta los
comentarios son las mujeres, pues estas se muestran mas participativas a la hora de escribir un

comentario en redes, como compartir opiniones y valoraciones. A su vez, podemos observar que
tiene mayores porcentajes en las puntuaciones mas bajas (1, 2 y 3) por lo que también podemos
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afirmar que si no encuentran agradable la respuesta otorgada por el hotel, les afecta en mayor
medida que al grupo contrario, basandonos en la comparacion de ambas gréficas.

Por otro lado, en la Grafica 17, confirmamos que los jovenes que oscilan entre los 25 y 34 afios de
edad son el grupo que mas satisfaccion encuentra en las respuestas por parte de los hoteles a sus
comentarios. Por otro lado, el grupo que comprende entre los 18 y 24 afios, son los que méas
disconformes se muestran ante la contestacion de los establecimientos hoteleros a sus
comentarios.

En conclusion, los hoteles han de mejorar la gestion de sus comentarios, puesto que todavia
existen usuarios disconformes con las respuestas que reciben, esto les ayudara a incrementar su
reputacion tanto online como de boca a boca, al igual que sus reservas.

3. Analizar si los clientes mejoran su satisfaccion respecto al hotel al recibir una respuesta
de este tras su valoracion negativa.

Una vez comparado el grado de satisfaccion antes y después de la respuesta del hotel, Grafico 4,
observamos que no existe una variacién significativa entre una gréfica y otra, por lo que
planteamos dos razones para explicar este fenémeno:

Por un lado, podemos exponer que los hoteles no cuentan con una comunicacion online eficaz,
puesto que ante los comentarios negativos y neutros la mayoria de los clientes deseaban una
compensacion para solucionarlo, y muchos hoteles se limitaban a solo pedir disculpas.

Mientras que, en los comentarios positivos, los usuarios ya estan satisfechos con el servicio
recibido por lo que eso explica que no exista una variacion significativa en el grado de satisfaccion
antes y después de la respuesta del hotel al comentario.

Por otro lado, es que la situacion o problema vivido en el hotel fuera considerado por el cliente
como una situacion grave que ninguna accion por parte del mismo pudiera remediarlo, por lo que
se tendrian que emplear diferentes acciones para intentar compensar al usuario, sin ignorar la
situacion. Si el hotel no toma los pasos adecuados para resolver el problema de sus huéspedes,
la satisfaccién de los clientes no mejorara.

En conclusion, basandonos en los graficos 13 'y 14, observamos que la respuesta dada por el hotel
no es efectiva puesto que no existe una mejora notable en la satisfaccion del cliente, y por ende la
intencién de repetir su visita y de recomendarlo en redes se ve afectada negativamente, aunque
no en gran medida.

6.2. DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL HOTEL

1. Descubrir a través de qué plataforma digital realizan mas valoraciones los clientes de los
hoteles.

Los metabuscadores mas utilizados, como hemos podido verificar, son Booking con el porcentaje
mas alto, y seguido muy de cerca por TripAdvisor.
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Ambas son las plataformas mas utilizadas mundialmente por toda la comunidad de usuarios, con
millones de comentarios y calificaciones de todas las indoles de los diferentes establecimientos
turisticos existentes.

Segun los datos obtenidos por SimilarWeb en 2014, se establecié un ranking donde Booking,
Tripadvisor y Expedia lideraban los tres primeros puestos de la lista, con 210,5 millones, 159,6
millones y 63,5 millones de visitantes, respectivamente (Hosteltur.com, 2014). De manera que,
basandonos en nuestra muestra, podemos confirmar que a dia de hoy siguen manteniéndose
como los mas usados por los clientes para elegir su destino y comparar opiniones.

Los hoteles deben hacer hincapié en obtener una buena posicidén en estas plataformas, para
hacerse visibles y aumentar sus reservas (Omnibees.com, 2020).

2. Analizar la gestion de las valoraciones negativas y positivas en las plataformas por parte
de los hoteles.

Los datos obtenidos de la encuesta permiten caracterizar como es la respuesta que realizan los
hoteles a las valoraciones de sus clientes. En este sentido, el estilo de respuesta empleado por
los hoteles se clasifica en tres categorias ya sea que el mensaje incluya agradecimiento o disculpa,
una explicacion, excusa o justificacién y por ultimo una actuacién o medida concreta.

Con relacion al nivel de atencién que ofrecen los hoteles a los comentarios de los usuarios se
demuestra que es bastante alto. Otro factor a considerar es el tono de la respuesta, que se
considera como muy cordial y/o amigable, en vista de las encuestas analizadas. Asimismo, se
constata que el registro empleado por los hoteles para comunicarse con los clientes es muy formal
ylo profesional.

Por ultimo, analizando cual es la figura encargada de gestionar los comentarios en las plataformas
online, se corrobora que se trata de personal de atencion al cliente o relaciones publicas, resultado
que coincide con la importancia del trabajo realizado por la figura del Community Manager
perteneciente a este departamento del hotel.

3. Comprobar si la respuesta a las opiniones de los usuarios en la red deriva en un mayor
beneficio econémico para los hoteles.

A tenor de los resultados de este estudio, la respuesta a las opiniones de los usuarios no genera
en los clientes una mayor predisposicion a repetir la visita al hotel ni de recomendarlo en redes
sociales. En contraposicion con Barsky y Frame (2009), cuya investigacion revela que la gestion
de las valoraciones por parte del hotel, que pueden resolver problemas relacionados con el servicio
ofrecido, aumenta la probabilidad del consumidor de recomendar el hotel.

Asimismo, un estudio realizado en 2015 por Medallia, demostrd que existe una relacion directa
entre la gestion de las opiniones online y la tasa de ocupacién, siendo esta tasa mayor en aquellos
alojamientos que dan respuesta a las valoraciones de los usuarios. De igual forma, diversas
investigaciones han concluido que la gestiéon de valoraciones online afecta positivamente al
incremento de las ventas del hotel (Ye, Law y Gu, 2009; Ogut y Tas, 2012; Yang, Park y Hu, 2018).
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4. Averiguar si es posible evitar los comentarios negativos de los clientes en las redes, y
una vez realizado identificar como pueden los hoteles mejorar su capacidad de
comunicacion.

Tratar de evitar las opiniones negativas en las plataformas online, puede llegar a perjudicar al
hotel, puesto que estas valoraciones sirven para entender qué aspectos del negocio estan
funcionando correctamente y cuales son aquellos que no, si el hotel no conoce lo que funciona
mal, no podré resolverlo. Lo que verdaderamente valoran los clientes es el desempefio del hotel
en cuanto a gestion y solucion de los comentarios negativos. En consecuencia, una postura de
escucha y mejora por parte del hotel ante las quejas de sus clientes conlleva al fortalecimiento de
su negocio.

Rodriguez Ardura, profesora de Economia y Empresa de la UOC, afirma que la respuesta al
eWOM negativo debe ser sincera, honesta y dialogante. Se requiere mantener la calma y mostrar
respeto ante actitudes desafiantes, ya que los consumidores acabaran premiando este modo de
conducir la situacién (Extraido de Hosteltur, 2019). Cabe destacar también la importancia del
tiempo que emplea el hotel en responder, puesto que, a mayor rapidez de respuesta a las criticas,
mayor capacidad de evitar la contaminacion de otros potenciales clientes.

En contraposicién, cuando las quejas de los clientes son ignoradas Zheng et al. (2009)
descubrieron que la reputacién online del hotel se ve afectada, resultando en una pérdida de
oportunidad de negocio. De igual forma ocurre si las valoraciones negativas no se abordan de
forma correcta, puesto que la insatisfaccion de los usuarios aumenta, ya que los clientes retiraran
Su apoyo a la marca, al perder la lealtad hacia la misma.

En esta linea, Stephen Kaufer, director ejecutivo de Tripadvisor, defiende que las criticas
constituyen una oportunidad para ganarse la lealtad de los clientes y para corregir los errores, de
tal forma que los hoteleros pueden conocer de forma gratuita qué deben cambiar para mejorar su
establecimiento (El Pais, 2015).

En definitiva, la investigacién a través de la revision de la literatura efectuada y los resultados
obtenidos a partir del estudio empirico, nos han permitido concluir que los establecimientos
hoteleros son cada vez mas conscientes de la importancia de dar respuesta a las valoraciones
online realizadas por los usuarios, ya sean comentarios positivos, neutros o negativos. Asi como
de la relevancia de la figura del Community Manager como gestor de la reputacion online del hotel.
No obstante, es necesario un esfuerzo en la mejora de la estrategia de comunicacién a la hora de
dar respuesta a las opiniones de los clientes, puesto que existe un margen de perfeccionamiento
para incrementar el grado de satisfaccion de los huéspedes, y en consecuencia, generar un mayor
beneficio econémico para el hotel, como resultado de favorecer la intencién de repetir la visita de
los clientes, recomendar el establecimiento en redes sociales y mejorar la imagen de la reputacion
online del hotel.
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