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1. INTRODUCCIÓN 

Internet cobra cada vez más importancia en la vida cotidiana de la mayor 

parte de los ciudadanos, así como en los procesos de comunicación y venta en 

la mayoría de los sectores de la economía. El sector turístico es uno de los más 

afectados por esta nueva realidad desde hace años, como indican los datos de 

diferentes estudios sobre internautas y turismo. Los que consultan Internet 

antes de decidir el destino de sus vacaciones o los que contratan su hotel a 

través de la web son ahora mayoría frente a los que no lo hacen. 

Entre finales del pasado siglo y principios del presente, los hoteles de todo 

el mundo fueron entendiendo progresivamente la importancia que tiene Internet 

para sus negocios, adaptándose progresivamente a esa nueva realidad. En 

una primera fase, ese proceso consistía básicamente en la creación de una 

página web del hotel y acuerdos con las agencias de viajes ya existentes en la 

red, para la venta de sus servicios, de igual forma que hasta ese momento se 

hacía con las agencias de viajes convencionales. 

Pero en los últimos años se ha producido un nuevo fenómeno denominado 

Web 2.0, que si bien fué definido1 en 2005, ha alcanzado una dimensión 

realmente significativa en los tres últimos años con la popularización de las 

redes sociales, encabezadas por Facebook y Twitter. El concepto de Web 2.0 

trata de describir el fenómeno por el cual los usuarios pasan a ser partícipes de 

la web y no meros espectadores que visualizan información. El usuario aporta 

contenidos, realiza comentarios, comparte ideas, imágenes y vídeos con toda 

la web o con otras comunidades de usuarios. Que sean los usuarios los que 

aporten los contenidos hace necesariamente sencillas todas estas 

aplicaciones, de forma que su uso resulte muy asequible a cientos de millones 

de personas. 

Consiste por tanto en aportar contenidos, comentarios y opiniones sobre 

diferentes temas, que pueden ser leídos y vueltos a comentar por otros. Nos 

encontramos con agentes diversos tales como personas, empresas, 

organizaciones y marcas, que a su vez se transforman en aportadores de 

                                                           
1
 O’Reilly, T. (2005) “What is Web 2.0”. 
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contenidos, que afectan a la forma en la que los demás los ven, lo que da lugar 

a lo que se conoce como “reputación online”.  

Ante esta nueva realidad, avalada por las cifras de usuarios de las 

herramientas de la Web 2.0, las empresas y las marcas han comenzado a 

actuar, tratando de estar presentes en las redes sociales y gestionando su 

reputación online, en la medida que les es posible. Cabría esperar que, el 

sector turístico y más concretamente el hotelero, fueran líderes en este sentido 

dada su elevada interrelación con Internet y las nuevas oportunidades de 

promoción y venta que creemos que estas herramientas les brindan. Con el 

análisis propuesto esperamos contrastar esa realidad. 

Estamos ante un proceso, que guarda bastantes similitudes con el sufrido a 

finales del pasado siglo y principios de este, cuando los hoteles se debatían 

entre la necesidad o no de crear una página web. Ahora, se trata de decidir si 

se ha de tener página de Facebook o Twitter, subir vídeos del hotel a Youtube 

y/o fotos a Flickr o tener un blog. 

 Este trabajo se desarrolla a partir del Máster Universitario en Gestión y 

Dirección de Empresas e Instituciones Turísticas, impartido por la Universidad 

Politécnica de Cartagena durante el curso 2010-2011. La relevancia otorgada 

al uso de internet en la comercialización de productos turísticos, tanto en la 

asignatura de informática, como en otras asignaturas, charlas y seminarios, 

hicieron que escogiéramos esta área de conocimiento para la realización de 

dicho Trabajo de Fin de Máster. 

Una vez establecido este contexto, la finalidad de este trabajo es estudiar el 

nivel de implicación de los establecimientos hoteleros de la región de Murcia en 

la Web 2.0. Por una parte se analizan una serie de factores relacionados con 

su presencia general en la web y por otra su nivel de uso de una serie de 

herramientas de la Web 2.0, que se entienden como las más relevantes. Del 

análisis de estos datos, obtendremos una imagen más clara del contexto y 

situación actual del desarrollo de las tecnologías de la comunicación en el 

sector hotelero regional.  
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2. METODOLOGÍA Y OBJETIVOS 

A partir de la página web de turismo de la región de Murcia [26] 

(www.murciaturística.es) se han seleccionado la totalidad de los hoteles de 

tres, cuatro y cinco estrellas regionales. Se trata de una muestra de 81 hoteles 

en total, siendo tres de ellos de cinco estrellas, 39 de cuatro estrellas y otros 39 

de tres estrellas (Figura 1). Se han excluido intencionadamente los campings, 

apartahoteles y alojamientos rurales, por su escasa significación en número y 

con la finalidad de trabajar con establecimientos de características generales 

homogéneas. 

Figura 1 

 

 

 

 

 

 

 

            Fuente: Elaboración propia a partir de datos de www.murciaturistica.es 

 

Dado que se pretende estudiar la adaptación de los hoteles a la Web 
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De los 81 hoteles del total de la muestra, 72 ofrecen la posibilidad de 

realizar reservas a través de Internet, mientras que todavía hay 9 cuya 

presencia en la web es prácticamente inexistente o se limita a una página web 

en la que se ofrece información sobre el hotel y se dan unos datos de contacto 

para realizar reservas (Figura2). Hemos considerado que resultaría poco 

coherente estudiar la adaptación de estos hoteles a la Web 2.0 o su gestión de 

la reputación online, cuando partimos de una situación muy precaria en cuanto 

a su relación con Internet. Por esta razón nos quedaremos con una muestra 

final de 72 hoteles. 

Figura 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  Fuente: Elaboración propia 

Sobre cada uno de los hoteles objeto de este análisis, se estudian 28 

parámetros diferentes, que consideramos definen las características básicas 

del hotel, la intensidad de su presencia en Internet, el aprovechamiento de las 

herramientas que proporciona la web, su integración en la Web 2.0, la gestión 

de la reputación online y las valoraciones de los internautas sobre estos 

hoteles. 

Estos datos fueron obtenidos entre el 20 y el 25 de Marzo de 2011. 

A continuación pasamos a enumerar las variables consideradas así 

como los criterios seguidos para la clasificación de algunos de los parámetros 

estudiados: 
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1. Número de estrellas del hotel.  

2. Número de Fotos de la página web. 

3. Número de Vídeos de la página web. 

4. Tipo de Web: Se determina si la página web del hotel es una 

“subpágina” dentro de la web de la cadena hotelera a la que pertenece o 

si tiene una web propia independiente. En el caso de hoteles 

independientes, necesariamente será una web propia. Por lo tanto se 

subclasifica en: 

4.1 Web Propia 

4.2 Web integrada en la web de la cadena hotelera 

5. Motor de reservas propio en la página web: Se comprueba si es 

posible realizar reservas directamente en la página web del hotel, 

realizando el pago en el acto. Se considera que la página del hotel no 

tiene motor de reservas, cuando lo que se incluye es un enlace a 

booking.com2 para realizar la reserva o el cliente queda a la espera de 

una confirmación para poder completar la reserva. 

6. Q de Calidad: Se determina si el hotel tiene concedida la Q de calidad. 

Para ello si ha comprobado si aparece una indicación en la página web 

de inicio del hotel. 

7. Servicio WIFI en el hotel: Se indica si el hotel dispone de red Wifi 

gratuita para sus clientes. Para ello se ha comprobado lo publicitado en 

la página web del mismo. 

8. Vinculación con cadenas hoteleras: Se consideran hoteles 

independientes aquellos que no pertenecen a ninguna cadena, 

incluyéndose aquellos grupos de 2 hoteles agrupados en la misma 

localidad. Se considera pequeña cadena a la cadena hotelera de menos 

de 10 hoteles. Se considera gran cadena a la cadena hotelera de 10 o 

                                                           
2
 www.booking.com: Es la página web líder en reservas de hoteles en España. Ofrece a los hoteles que 

carecen de motor de reservas, pero venden a través de booking, insertar un enlace en su página web, 
que permita a sus clientes realizar una reserva de forma inmediata. 
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más hoteles. Se obtienen estos datos de la información publicada en la 

página web de cada hotel. La subclasificación por tanto es: 

8.1 Independiente 

8.2 Vinculado a pequeña cadena 

8.3 Vinculado a gran cadena 

9. Uso de las principales redes sociales: Se comprueba si los hoteles 

están presentes en estas redes sociales. Además se distinguen entre 

aquellos que tienen un usuario propio y los que únicamente la cadena 

usa estas herramientas, sin personalizar para cada hotel. La información 

se toma de la página web de cada hotel. 

9.1 Facebook propio 

9.2 Facebook de la cadena hotelera 

9.3 Twitter propio 

9.4 Twitter de la cadena hotelera 

9.5 Canal de Youtube propio 

9.6 Canal de Youtube de la cadena hotelera 

9.7 Flickr propio 

9.8 Flickr de la cadena 

10. Hotel registrado en Tripadvisor: Verificamos si el hotel está 

registrado en Tripadvisor, respondiendo a los comentarios de los 

usuarios. La información se obtiene observando la existencia de 

respuestas del hotel a los comentarios de los usuarios en la página web 

de Tripadvisor. 

11. Hotel registrado en Google Maps: Se estudia si el hotel está 

registrado en Google Maps. La información se obtiene observando la 

ficha de cada hotel en Google Maps, comprobando si en la parte 
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superior derecha aparece el mensaje “Entrada verificada por el 

propietario” o “¿Propietario del negocio?”. 

12. Tripadvisor: Se indica la puntuación media de cada hotel y el número 

de críticas registradas en cada hotel. 

12.1 Puntuación media otorgada por los usuarios 

12.2 Número de críticas registradas 

13. Booking: Se indica la puntuación media de cada hotel y el número de 

críticas registradas en cada hotel. 

13.1 Puntuación media otorgada por los usuarios 

13.2 Número de críticas registradas  

14. Atrápalo: Se indica la puntuación media de cada hotel y el número de 

críticas registradas en cada hotel. 

14.1 Puntuación media otorgada por los usuarios 

14.2 Número de críticas registradas  

15. Población: Lugar donde se ubica el hotel en la región. 

Pasamos ahora a relacionar los principales objetivos que se persiguen con 

la realización de este trabajo: 

1. Conocer a un nivel más concreto los distintos tipos de redes sociales 

existentes y la forma en la que afectan al sector turístico en general y a 

los hoteles en particular, describiendo el estado de su transición de la 

web 1.0 a la web 2.0. 

2. Obtener datos fiables sobre la presencia en la web y redes sociales de 

los hoteles de la Región de Murcia. 

3. Conocer las principales páginas donde los consumidores vierten 

opiniones, comentarios y puntuaciones sobre hoteles. 

4. Recabar datos relevantes sobre la reputación online de los hoteles de la 

Región de Murcia, centrándonos en la valoración de estos por parte de 

los consumidores. 
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5. Estimar si el uso de las redes sociales por parte de un hotel tiene 

relación con las puntuaciones obtenidas de los consumidores. 

6. Obtener datos y una metodología que se puedan utilizar en futuras 

investigaciones que abarquen muestras de hoteles mucho más amplias, 

incluyendo otras zonas geográficas. 

 

3. USO DE INTERNET EN EL PROCESO DE COMPRA DE 

SERVICIOS TURÍSTICOS 

El crecimiento de Internet ha venido acompañado de un uso cada vez más 

intenso de la red por parte de empresas o instituciones. Pero hay ciertos 

productos y servicios que, por sus características propias o por el perfil de sus 

clientes, son más propensos a la utilización de la red como herramienta de 

comunicación y venta. 

Los servicios turísticos ocupan un lugar destacado y preeminente en este 

aspecto. En la Figura 3 podemos observar como las categorías Billetes, 

Alojamiento, Ocio y Paquetes vacacionales ocupan los primeros lugares y 

suman un 33,2% de la totalidad de procesos de compra informados a través de 

la web [1]. Se trata de datos que hacen referencia a los internautas españoles 

en 2010. 

En cuanto a compra real de productos o servicios a través de Internet, los 

datos vuelven a situar a los servicios turísticos como los más destacados con 

un 37,3% del total (Figura 4)  

Si nos referimos a los turistas extranjeros que nos visitan cada año, la 

influencia de Internet en la toma de sus decisiones de compra es también muy 

relevante [7]. El 60% de ellos usa Internet para diferentes cuestiones relativas a 

su viaje (Tabla 1). 
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Figura 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Fuente: Macro Encuesta Internet AIMC 2010, p. 101. 
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Figura 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Macro Encuesta Internet AIMC 2010, p. 104.  
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Tabla 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turístico (Egatur) 

 

Pero la cifra toma una especial importancia cuando observamos el 

análisis por comunidad autónoma. El 75% de los turistas que visitaron la región 

de Murcia, lo hicieron previo uso de Internet para planificar o contratar su viaje 

(Figura 5). Este dato es muy relevante y debería de ser considerado por los 

integrantes de nuestra muestra. 
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Figura 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turístico (Egatur) 

Hay que destacar que estos datos están referidos a 2009, por lo que 

previsiblemente la tasa de uso de Internet por parte de turistas extranjeros sea 

aún mayor en la actualidad. Al igual que cada día crecen los hogares 

conectados a Internet o los usuarios de redes sociales, la importancia de 

Internet para la comercialización y promoción de servicios turísticos adquiere 

también cada día una mayor relevancia. 

En cuanto al volumen de facturación que supone el comercio electrónico, 

dentro de la industria del turismo, los datos son también muy reveladores. En el 

año 2009, por primera vez el volumen de reservas realizadas online superó al 

del resto de la industria del viaje [8]. Llegados a este punto, todo hace indicar 

que seguirá esta progresión en el peso del negocio online, respecto al total del 

mercado turístico. 

Si los turistas usan mayoritariamente Internet para informarse sobre sus 

viajes y hacer las correspondientes reservas, no cabe duda que para los 

hoteles, el cuidado de su presencia en Internet debería tener también una 

importancia muy relevante. 
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4. DE LA PÁGINA WEB A LA WEB 2.0 

Desde la irrupción de Internet en nuestra sociedad, a mitad de los años 90 

las empresas han visto en este nuevo medio de comunicación una oportunidad 

para ofrecer sus productos y servicios. La herramienta más básica e inmediata 

para conseguir esto, ha sido la creación de una página web de empresa. 

Para los hoteles, el tener una página web ofrece la posibilidad de mostrar su 

establecimiento a los posibles clientes de su establecimiento. Básicamente, lo 

que en la actualidad se ofrece es una completa información de los servicios 

prestados, imágenes de las instalaciones e indicaciones para una correcta 

localización. Además, en la mayoría de los casos, se ofrece la posibilidad de 

realizar una reserva a través de la misma página web. 

Pero la creación de una página web, suele suponer un gasto de varios miles 

de euros para el establecimiento hotelero, por lo que muchos hoteles se 

mostraron reacios a realizar una inversión de tal calibre en una primera etapa. 

Así en 2001, el 63,26% de los alojamientos españoles disponía de página web, 

mientras que en 2009 ese porcentaje se incrementó hasta el 89,90% (INE). A 

efectos prácticos, esta cifra se la sitúa cerca del 100%, cuando hablamos de 

hoteles con 3 o más estrellas y que abren durante casi todo el año. 

Aquellos hoteles que vieron desde un principio claras posibilidades en el 

mundo online, decidieron crear su página web durante la primera fase de 

desarrollo de Internet (periodo 1995-2000). De esta forma han tenido la 

posibilidad de tener más tiempo de amortizar su inversión inicial, además de 

tener una ventaja competitiva durante algunos años, frente a aquellos hoteles 

que todavía no disponían de página web. 

Los hoteles que prefirieron ignorar la importancia de Internet en sus 

primeros años, acabaron rendidos a la evidencia y se incorporaron a la red en 

una segunda fase (periodo 2001-2009). Conscientes del error cometido, 

decidieron rectificar y realizar una inversión económica que finalmente les 

pareció imprescindible. En el proceso, no evitaron el pago de un precio, que en 

principio les parecía excesivo. Además, permitieron que sus competidores con 

página web, gozasen de cierta ventaja competitiva durante un tiempo. 
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Actualmente el tener o no tener página web no es un elemento diferenciador 

para un hotel, ya que casi todos tienen una. En cuanto a su diseño, contenidos 

y atractivo general, si se podrían establecer diferencias considerables, aunque 

muy difíciles de cuantificar. 

Pero en 2005, surge el concepto de Web 2.03, para tratar de explicar un 

nuevo fenómeno en Internet, por el cual los usuarios pasaban a ser partícipes 

de la web y no meros espectadores que visualizan información (ver también 

Lincoln, 2009)4. El usuario aporta contenidos, realiza comentarios, comparte 

ideas, imágenes y vídeos con toda la web o con comunidades de usuarios. El 

que los usuarios aporten contenidos, hace necesariamente sencillas todas 

estas aplicaciones, de forma que su uso resulte asequible a cientos de millones 

de usuarios. 

La frontera para definir qué se considera Web 2.0 y que son simplemente 

nuevas webs o aplicaciones no está muy clara, ya que puede englobar 

diferentes aspectos, según el autor que consultemos. Como ejemplo se 

muestra el mapa de la Web 2.0, según la Fundación Orange [13], en el que se 

tratan de agrupar todas aquellas webs o aplicaciones consideradas como parte 

de la misma (Figura 6) 

Se realizan 21 agrupaciones diferentes para tratar de explicar esta diversa 

realidad: Redes sociales personales, para compartir fotos, compartir vídeos, 

microblogging, aplicaciones sobre mapas, redes de blogs, noticias y contenidos 

votados por usuarios, etc. 

  

                                                           
3
 O’Reilly, T. (2005) What is Web 2.0. 

4
 Lincoln.S.R.. (2009). Mastering Web 2.0 
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Figura 6

Fuente: Elaboración propia a partir de Cuadro de Fundación Orange 
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Otra versión bastante gráfica de todo lo que forma parte de la web 2.0, 

viene representada en la Figura 7, mediante 25 agrupaciones diferentes. En 

este caso se trata de una institución alemana (ethority), por lo que algunas de 

las herramientas que aparecen no son familiares a nivel nacional y echamos de 

menos algunas otras relevantes en el mercado español (como Tuenti).  

Figura 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Conversations in Social Media – Versión 2.0 – 04.2010 by ethority 
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Hay que insistir en que éste es solamente un pequeño resumen de lo 

más relevante de lo que se puede considerar Web 2.0. Existen muchas más 

páginas y aplicaciones que cumplen funciones similares a las aquí descritas. 

Para ciertos campos de conocimiento y actividades concretas existen webs y 

aplicaciones especializadas, que pueden ser de gran utilidad para estos 

grupos, como veremos al analizar el sector del turismo. 

A partir de la idea de Web 2.0, surge también y de forma análoga, el 

concepto de Turismo 2.0, íntimamente relacionado con el proceso de 

regeneración de Internet mencionado. Consiste básicamente en el uso de las 

herramientas de la Web 2.0 por parte de los usuarios de productos y servicios 

turísticos, donde cobran especial importancia los comentarios de los turistas 

sobre sus experiencias de viajes, bien sea compartiendo fotos, vídeos y 

opiniones o escribiendo blogs y diarios de viaje sobre estos temas. 

Cuando tratamos de cuantificar la relevancia de estas nuevas 

herramientas, es necesario acudir a cifras de usuarios, visitas, etc. para cada 

una de las webs, redes o comunidades existentes. Pero resulta obvio, después 

de observar la Figura 7, que no resulta viable realizar un análisis que englobe 

la totalidad de lo que se considera Web 2.0, cuantificando su relación con los 

hoteles de la Región de Murcia. Por esta razón, se ha optado por estudiar en 

una primera aproximación, una serie de aspectos y herramientas, que se 

consideran básicas para entender el fenómeno de la Web 2.0 aplicado a los 

hoteles, aportando datos cuantitativos para su posterior análisis.  

En lo relativo a redes sociales o comunidades, la Figura 8 nos muestra el 

porcentaje de internautas que son usuarios de cada una de ellas. Tengamos en 

cuenta que para acceder a muchas de ellas y visualizar sus contenidos, no es 

necesario pertenecer a esa comunidad, como sucede en el caso de Youtube o 

Flickr. 
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Figura 8 

Fuente: The Cocktail Analysis. Observatorio de las redes sociales. 

Como se detallará en el análisis pormenorizado de las redes y 

comunidades seleccionadas, las cifras son contundentes, sobre todo si se 

cuenta con datos recientes. Así que podemos afirmar que efectivamente se 

trata de diferentes fenómenos sociales, que han cobrado una importancia 

mayúscula en Internet, constituyéndose en potentísimas herramientas de 

venta, promoción y comunicación para los hoteles de todo el mundo. 

A pesar de estas evidencias empíricas, la planta hotelera regional y 

nacional, parece que aún no ha asumido por completo la importancia del 

fenómeno para sus negocios. El nivel de implantación de estas tecnologías, es 

aún bastante bajo en Murcia (Figura 9). 
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Figura 9

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de las webs de los hoteles. 

La red social más relevante en la actualidad, que es Facebook, es 

también la más usada por los hoteles. Pero el número de hoteles que tienen 

página de Facebook es realmente escaso en la actualidad. Solamente uno de 

cada tres tiene página, contando aquellos que tienen un Facebook de la 

cadena hotelera y los que hicieron en su momento un Facebook, pero que 

aportan pocos contenidos y actualizaciones a la misma. 

Nos encontramos así en una situación similar a la existente a finales de 

los años 90, tal y como se ha mencionado anteriormente, en la que existían 

una serie de hoteles (entonces minoría) con página web, mientras que el resto 

posponía su incorporación a Internet. En este caso también hay una minoría de 

hoteles que han comenzado a integrarse en la Web 2.0, mientras que una 

mayoría ignora o minusvalora este fenómeno. 

Aun existiendo estas similitudes entre ambas situaciones, también hay 

diferencias en cuanto inversión, cualificación del personal y mantenimiento 

necesarios. En la Tabla 2 observamos resumidos estos conceptos. 
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Tabla 2 

 
Página web Web 2.0 

Inversión 
necesaria 

Miles de euros para el 
diseño de la página web 

No es necesaria inversión monetaria, se 
trata de herramientas gratuitas. 

Personal 
necesario 

Programadores web 
Usuarios de las herramientas web 2,0, 
presentes en cualquier hotel. 

Mantenimiento Inexistente Necesario para varias herramientas 

Fuente: Elaboración propia 

Cabe puntualizar que, aunque las herramientas de la Web 2.0 son 

principalmente gratuitas, existen opciones de pago en algunos casos. También 

es cierto que, aunque su manejo es sencillo, requieren de un tiempo mínimo 

para la creación y subida de contenidos. Así mismo, aunque no resulta 

necesaria la intervención de expertos informáticos, puede optarse por la 

contratación de profesionales externos o internos, especialistas en estos 

temas. Esto puede resultar recomendable si se opta por tener una presencia 

muy destacada en en el ámbito de la Web 2.0. 

Estas diferencias, entre ambos fenómenos, deberían hacer que la 

incorporación de las empresas hoteleras a la Web 2.0 fuera un proceso más 

rápido de lo que lo fue en un principio el decidir tener una página web del hotel. 

El empleo de estrategias de Benchmarking5, para una incorporación inicial a la 

Web 2.0 con costes reducidos, puede ser una opción a considerar. 

 

                                                           
5
 Benchmarking: Técnica basada en la evaluación de los procesos de las organizaciones que evidencian 

mejores prácticas en un área de interés, para imitar su funcionamiento. 
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El hecho de que gran parte de las herramientas de la Web 2.0 tengan un 

origen basado en el entretenimiento, con un perfil de usuario muy joven, puede 

hacer que muchos directivos hoteleros no logren verlas como oportunidades de 

promoción y negocio. Pero, como se puede observar en las estadísticas de uso 

de Facebook de Socialbakers6 (Figura 10) y como se verá en el posterior 

análisis realizado de esta red social, esas apreciaciones no son correctas. De 

hecho el 69% de los usuarios de Facebook en España tienen más de 24 años y 

el 29% más de 34. 

Figura 10 

Fuente: www.socialbakers.com 

 

Si además los propios directivos no son usuarios activos de estas 

herramientas, en su vida personal, el problema puede verse agravado. El 

desconocimiento total de esta realidad o un conocimiento superficial y 

distorsionado de lo que es y representa la Web 2.0 por parte del personal 

directivo de los hoteles, puede posponer en muchos casos su inevitable 

desembarco en la misma.  

 

                                                           
6
 Socialbakers.com: Página web especializada en estadísticas sobre Facebook. 
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Afortunadamente, tanto el nivel de desarrollo de la Web 2.0, como el de 

concienciación de las empresas, resulta cada vez mayor y cambia a ritmos muy 

acelerados. La Asociación Española de la Economía Digital (ADIGITAL) [2], ha 

elaborado entre Febrero y Marzo de 2011, un estudio sobre el uso de 

Facebook en las empresas españolas.  En este estudio, las empresas que 

todavía no están en Facebook, manifiestan mayoritariamente (56%) que tienen 

previsto hacerlo en el próximo año. De hecho el 60% de las empresas que 

están en Facebook llevan menos de un año y el 27% menos de 6 meses. 

(Figura 11) 

Figura 11 

Fuente: Adigital 
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5. ANÁLISIS GENERAL DE LA MUESTRA 

Respecto a la muestra de hoteles considerados, podemos afirmar que una 

parte importante de los hoteles de la región son independientes. Existe otro 

grupo, adherido a pequeñas cadenas hoteleras, que en algunos casos son de 

carácter regional. Un tercer grupo lo forman los hoteles bajo la enseña de 

alguna gran cadena hotelera nacional o internacional. (Figura 12) 

Figura 12 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Estos datos ponen de manifiesto que las decisiones sobre la actividad de la 

empresa en Internet, son tomadas directamente por la dirección del propio 

hotel en la mayoría de los casos. No es la presencia de una compleja 

burocracia propia de grandes organizaciones, lo que puede impedir que un 

hotel de la región de Murcia se incorpore a la Web 2.0 

Por lo general, el turista desea saber cómo es el hotel donde se plantea 

alojar y los lugares que pretende visitar. Las fotografías que se muestran en la 

página web del hotel, son la forma más inmediata de acceder a esta 

información. Pero el nivel de uso de esta posibilidad, resulta dispar entre los 

hoteles de la región (Figura 13). Algo más de la mitad de los hoteles muestra 

una amplia variedad de fotografías, mientras en el resto lo hace de una forma 

más limitada. 
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Figura 13 

 

            Fuente: Elaboración propia. 

A partir del fenómeno de Youtube, que será analizado de forma más 

concreta más adelante, ha resultado también constatado el interés del público 

por visualizar vídeos en Internet. Al igual que en el caso de las fotografías, la 

web del hotel resulta la vía principal, a través de la cual acceder a esos 

contenidos. La utilización de esta opción, por parte de los hoteles de la región 

resulta escasa, siendo una mayoría los que no exhiben vídeos de sus 

instalaciones, pocos los que muestran un solo vídeo y una minoría, por debajo 

del 10%, los que prestan una atención mayor a este tipo de contenidos. (Figura 

14) 
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Figura 14 

 

           Fuente: Elaboración propia. 

Aunque la totalidad de los hoteles objeto de este estudio cuentan con 

una página web, no todos ellos ofrecen un motor de reservas propio (Figura 

15). Incorporar esta opción a la web, supone un coste adicional, pero con cada 

reserva obtenida por esta vía, se evitaría el pago de una comisión a las 

agencias intermediarias, con el consiguiente beneficio asociado. 

Figura 15 

 

Fuente: Elaboración propia. 

0

10

20

30

40

50

60

Ninguno 1 2 o más

54

12 6

Nº de videos en la web del hotel

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Motor de 
Reservas

Wifi Q de Calidad

53
45

9

19
27

63
No

Si



Redes Sociales y Turismo. Aproximación al caso de los hoteles  de la Región de Murcia 

Master en GDEIT (UPCT)– Juan Pedro Mellinas Cánovas                                                                                                         26 

Todavía existen hoteles que no ofrecen un servicio de red WIFI gratuito 

a sus clientes, a pesar de lo sencillo de su implantación y lo apreciado que es 

este servicio por parte de los clientes, tanto si se encuentran en el hotel por 

negocios, como si lo hacen por ocio (Figura 15). Se podría encontrar una 

explicación lógica a esta circunstancia, por la existencia o no de una red Wifi 

pública y abierta, generalmente proporcionada por el Ayuntamiento 

correspondiente. 

En el gráfico anterior, también podemos observar que la implantación de 

la Q de calidad es escasa en los hoteles de la región. Aunque en este estudio, 

basado en la información facilitada en la página web de cada hotel, son 9 los 

hoteles con Q de calidad, según la página web de turismo de la región de 

Murcia7 son 14 los hoteles que en realidad poseen esta distinción. Por tanto, o 

la página oficial de la región no se encuentra actualizada o hay hoteles que han 

invertido el tiempo y dinero necesarios para obtener la Q de calidad, pero que 

después no lo publicitan en su página web, lo que claramente puede 

considerarse un error de gestión. 

 

6. ANÁLISIS DE LA PRESENCIA DE LOS HOTELES EN  LAS 

PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE LA WEB 2.0 

 

6.1. FACEBOOK 

En los últimos años, hemos asistido a un nuevo fenómeno en Internet 

llamado Facebook, del que tenemos información a través de todos los medios 

de comunicación. Pero es a la hora de cuantificar su relevancia e impacto, 

cuando llegamos a ser conscientes de que no se trata de una moda, un 

entretenimiento o una simple curiosidad. 

Según la página especializada FACEBOOKmarketing8 el número de 

usuarios de Facebook residentes en España es de 13.385.040 lo que supone el 

                                                           
7
 www.murciaturistica.es: Página web de la Consejería de Turismo de la Comunidad autónoma de 

Murcia, dedicada a la promoción turística regional. 
8
 www.facebookmarketing.com: Página web especializada en estadísticas de Facebook 
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28% de la población del país (48.351.532). Además, el observatorio de Redes 

sociales9, indica que el 78% de los usuarios de Internet tienen cuenta en 

Facebook y la utilizan, existiendo un 11% adicional que tiene sin utilizarla y un 

11% restante nunca tuvo cuenta en esta red social. Se trata de un estudio 

realizado entre usuarios de Internet de entre 16 y 45 años, que representan el 

78% de los usuarios de Facebook10.  

Estos datos coinciden básicamente con los obtenidos por la Asociación para 

la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) [1]. Según su último 

estudio, el 80% de los internautas utilizaron redes sociales en el último mes, 

utilizando en un 89,9% Facebook11. 

Tengamos en cuenta que los datos del observatorio de redes sociales 

corresponden a encuestas realizadas en Diciembre de 2010, mientras que los 

de la AIMC se refieren a encuestas realizadas entre Octubre y Diciembre de 

2010. El crecimiento es muy rápido en este tipo de medio, ya que por ejemplo 

de Febrero a Marzo de 2011, el número de usuarios de Facebook en España 

aumentó en 497.200 usuarios, lo que supone un 4% más que el mes anterior.  

Además Facebook ha superado a Google, en cuanto a visitas recibidas en 

2010 en los Estados Unidos12. Por otra parte, se ha detectado una tendencia 

de los usuarios de Facebook, a realizar búsquedas sobre temas de su interés a 

través de esta red social, en lugar de mediante buscadores convencionales 

como Google, Yahoo o Bing, lo que es importante y se habrá de tener muy en 

cuenta en un futuro próximo por empresas de cualquier sector.  

Resulta evidente por tanto que Facebook ha alcanzado en los últimos 

meses unos niveles de usuarios tales, que resulta imprescindible reconocer su 

relevancia y actuar en consecuencia. Cualquier estrategia de presencia en 

Internet, no puede obviar el hecho de que, en torno al 80% de sus usuarios 

usan Facebook habitualmente. Pero quizás sea el rápido incremento de 

usuarios, en los últimos dos años (Figura 16) lo que ha hecho que las 

                                                           
9
 THE COCKTAIL ANALYSIS. Observatorio Redes Sociales. Informe de resultados 3ª oleada – Febrero 

2011. www.tcanalysis.com 
10

 www.facebookmarketing.com: Página web especializada en estadísticas de Facebook 
11

 AIMC.. “13ª encuesta AIMC a usuarios de Internet (2010)”. 
12

 EUROPAPRESS (31/12/2010). “Facebook supera a Google como la web más visitada en EEUU” 
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empresas y organizaciones, todavía no sean totalmente conscientes de la 

importancia del fenómeno y sus posibilidades a todos los niveles.  

Figura 16 

 

 

 

 

 

Fuente: The Cocktail Analysis. Observatorio de las redes sociales. 

Con estas cifras, queda patente la relevancia de Facebook como 

fenómeno social, pero no se aclara su importancia para empresas y, más 

concretamente, para los hoteles de la Región de Murcia. Podría pensarse que 

Facebook sirve para relacionarse con amigos, compartir inquietudes con ellos, 

ver sus fotos, etc.  Efectivamente ese es el uso principal que los miembros de 

esta red social dan a esta herramienta, pero no es el único (Figura 17). 

Figura 17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: The Cocktail Analysis. Observatorio de las redes sociales. 
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Los usuarios también interactúan con las marcas que tienen presencia 

en Facebook. Un 28% de los usuarios sigue marcas con frecuencia, mientras 

que un 40% lo hace alguna vez. En cifras globales, el 86% de los usuarios de 

Facebook han interactuado alguna vez con alguna marca. 

Llegados a este punto cabría preguntarse, cual es la razón por la que 

solamente uno de cada cuatro hoteles objeto de este estudio tienen página en 

Facebook. Al contrario de lo que sucedía hace unos años, cuando los hoteles 

se planteaban tener página web, el aspecto económico no resulta relevante. 

Una página web suele tener un coste de varios miles de euros, ya que requiere 

de la contratación de profesionales expertos en la programación web, diseño y 

alojamiento. Pero crear una página de un hotel en Facebook es “gratis”. 

Considerando el perfil de edad de los trabajadores de un hotel y 

teniendo en cuenta los datos anteriormente reseñados, resulta más que 

probable que la gran mayoría de ellos tenga página personal en Facebook. 

Crear una página de una empresa en Facebook resulta muy similar a crear una 

página personal, por lo que se podría afirmar que cualquier hotel cuenta con el 

personal cualificado necesario para comenzar su andadura en esta red social. 

En cuanto a los costes de creación, se limitan básicamente al tiempo 

empleado en decidir qué es lo que se incluye en la página. Inicialmente 

bastaría con una descripción del hotel  y sus servicios (puede ser la misma que 

se tenga en la web) y una recopilación de fotos (que también pueden ser las de 

la web). A partir de este punto, el estar presente en Facebook puede llevar un 

tiempo medio de 10 a 60 minutos, dependiendo de la habilidad del usuario de 

Facebook. 

A diferencia de una página web, una página de Facebook hace 

recomendable la inclusión de actualizaciones frecuentes, incluyendo 

contenidos adicionales. Pero este punto tampoco debe ser ningún obstáculo 

para un usuario habitual de Facebook. Se pueden ir incluyendo nuevas fotos 

del hotel, de eventos realizados o de los puntos turísticos de interés cercanos. 

También se puede incluir información sobre eventos de ocio y cultura, que se 

realizan en la zona de influencia del hotel o referencias a webs de turismo local 

y regional o simplemente compartir enlaces (links) en los que se desarrolle 
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dicha información. Realizar una actualización semanal, incluyendo alguno de 

estos contenidos básicos, no debería requerir más de 10 minutos en tiempo. 

Evidentemente, la explotación óptima de Facebook como herramienta de 

captación de clientes, de fidelización de estos o como vía de canalización de 

relaciones públicas, requiere un esfuerzo mayor. Esto debería incluir la 

realización de ofertas dirigidas a los “fans”13 de la página, información puntual 

de todas las actividades u ofertas presentes y futuras del hotel, etc. En este 

punto cabría la posibilidad de aumentar el tiempo dedicado a estas tareas, 

incluso plantearse la contratación de un profesional especializado, es decir, lo 

que se denomina Community Manager. 

Dada  la relevancia actual adquirida por Facebook y la importancia de 

Internet en la venta de servicios hoteleros, creemos que debería resultar casi 

una obligación el tener página de Facebook para cualquier hotel, aunque se 

limite a una versión muy simplificada, utilizando técnicas de Benchmarking para 

generar contenidos.   

                                                           
13

 Fans: Usuarios que voluntariamente se adhieren a la página de Facebook del hotel. Esto supone que 
aparecerán en su página personal de Facebook todas la novedades de la página de Facebook del hotel. 
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6.2. TWITTER 

Twitter es una red social, similar a Facebook, pero con una serie de 

características particulares basadas en la brevedad de sus mensajes (140 

caracteres como máximo) y en su rapidez para la difusión de noticias y 

mensajes. Se la denomina con frecuencia como una red social de 

microblogging, en referencia a lo reducido de la longitud del texto. 

Twitter, hasta hoy, no presenta cifras tan altas de usuarios como Facebook 

(Figura 8), ni se presta tanto a las actividades relacionadas con las marcas 

(Figura 18). De hecho, Tuenti14 parece ser más relevante en cifras de usuarios 

que Twitter, pero tiene un perfil de usuario más joven, además se circunscribe 

al mercado español y por esta razón creemos que no es tan utilizado por los 

hoteles como Twitter. 

Figura 18

 

      Fuente: The Cocktail Analysis. Observatorio de las redes sociales. 

                                                           
14

 www.tuenti.com: Red social de origen español, similar a Facebook o Twitter. 
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Pero sin embargo, cabe destacar que Twitter está alcanzando una gran 

popularidad, con unas cifras de crecimiento espectaculares en los últimos 

meses. Según la propia empresa, en Twitter actualmente se generan 140 

millones de Tweets (mensajes) al día, mientras que el número de nuevas 

cuentas creadas en un día está cercano al medio millón en todo el mundo15. De 

mantenerse estas cifras durante unos meses, veremos como las cifras 

ofrecidas por la Figura 8 están totalmente obsoletas con respecto a los datos 

de Twitter. 

En cuanto a la creación de una página de Twitter de un hotel, se podría 

repetir básicamente lo dicho en relación a Facebook. Se trata de una 

herramienta gratuita, cuya puesta en marcha no debe llevar más de una hora 

para un usuario medio de Twitter.  

Respecto a  las actualizaciones y aportación de contenidos, es posible 

aprovechar la mayoría de lo creado para Facebook, con lo que las 

actualizaciones de Twitter serían muy sencillas. Aunque lo recomendable para 

optimizar esta herramienta, igual que sucede con Facebook, es contar con un 

experto en la materia, que cree contenidos específicos más adecuados para 

Twitter. 

En todo caso, el uso de Twitter, por su sencillez, bajo coste, número de 

usuarios y por potencial de crecimiento, es una opción que no debería ser 

desaprovechada por el tipo de empresas que estamos analizando.  

 

6.3. FLICKR 

Flickr es una página web donde se pueden almacenar y compartir 

fotografías. Trata de estructurarse de forma similar a una red social 

convencional, pero no deja de ser un “almacén” de fotografías, etiquetadas e 

indexadas mediante diferentes criterios. Tanto el alta en la web, como la subida 

de fotografías son procesos sencillos y gratuitos, salvo que se requiera una 

capacidad superior a 200 fotografías. 

                                                           
15

 #números (Twitter blog). 14 de Marzo de 2011  
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El número de fotografías que se pueden mostrar en la web de un hotel está 

limitado por la capacidad de almacenamiento de la propia página o porque 

resulta poco adecuado saturar excesivamente de fotografías un sitio web. Pero 

hay usuarios especialmente interesados en ver fotografías del lugar donde se 

plantean alojar. 

En este sentido Flickr proporciona al hotel un sitio específico, donde poder 

almacenar gran cantidad de material fotográfico, orientado a aquellos 

potenciales clientes, que deseen ver más fotografías del establecimiento. 

El tener fotografías de cada rincón del hotel, de los eventos relevantes 

organizados y de los lugares de interés cercanos, no debe suponer ninguna 

dificultad para la dirección del establecimiento hotelero (Imagen 1). Además 

este archivo fotográfico puede ser de utilidad para la mejora de la propia web o 

para incluir en otras aplicaciones, como Facebook. 

Una vez se ha generado una cantidad de fotografías suficientes, puede 

resultar interesante utilizar otras herramientas similares como son Panoramio16 

o Fotolog17, basadas también en la difusión de fotografías. 

Imagen 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Fuente: Canal de Flickr de Hoteles Entremares 

                                                           
16

 www.panoramio.com: Web propiedad de Google especializada en compartir imágenes. Estas 
imágenes aparecen localizadas en los mapas de Google Maps y Google Earth. 
17

 www.fotolog.com: Web especializada en compartir imágenes, muy similar a Flickr. 
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6.4. YOUTUBE 

Youtube se es el sitio web de visionado de vídeos más popular en el 

mundo. En 2010 fueron reproducidos más de setecientos mil millones de 

vídeos, lo que equivale a una media de casi dos mil millones de visualizaciones 

diarias18. 

Cualquier internauta puede buscar vídeos, visualizarlos y compartirlos a 

través de otras redes sociales o incluirlos en su blog, de forma gratuita y sin 

necesidad de estar registrado. Para subir vídeos a Youtube, es necesario estar 

registrado, tal y como lo están el 60% de usuarios de Internet de entre 16 y 45 

años19. Estas cifras son un clara prueba de lo sencillo y rápido que resulta 

incorporar un vídeo a Youtube. 

Grabar vídeos de las diferentes estancias y actividades de un hotel, no 

parece ser muy complicado a los usuarios. Cualquier cámara digital incorpora 

la posibilidad de grabar vídeo, obteniéndose resultados de una calidad bastante 

aceptable. Además existen herramientas sencillas y gratuitas de edición de 

vídeo, que incluso la mayoría de teléfonos móviles ya incorporan. 

Ofrecer a los potenciales clientes, la posibilidad de ver un vídeo del hotel, 

sin duda puede resultar interesante. Si además se añaden vídeos sobre 

atracciones turísticas de los alrededores, testimonios de clientes, de 

celebridades que han visitado el hotel, de eventos realizados, etc., se 

optimizará aún más el uso de esta herramienta. 

Puede resultar muy interesante la creación de un “Canal de Youtube” del 

hotel (Imagen 2), donde aparecen recopilados todos los vídeos publicados y 

permite a los usuarios de Youtube suscribirse al canal e interactuar con el 

establecimiento. 

  

                                                           
18

 www.youtube.com: Estadísticas Youtube. 
19

 THE COCKTAIL ANALYSIS. Observatorio Redes Sociales. Informe de resultados 3ª oleada – Febrero 
2011. www.tcanalysis.com 
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Imagen 2 

 

 Fuente: Canal de Youtube de La Manga Club, denominado La Manga club tv
20

 

 

 

 

                                                           
20

 La Manga Club TV: Es el canal de Youtube del complejo turístico de Los Belones. Aprovecha 
especialmente la asistencia de famosos deportistas (Fútbol, Tenis, Golf) a sus instalaciones, para 
realizarles entrevistas y utilizarlas en este canal. 
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6.5. GOOGLE PLACES 

 

Durante 2010, Google comenzó a incorporar los resultados de Google 

Places en los resultados de las buscas convencionales de Google. Esto quiere 

decir que, para ciertas búsquedas, que Google interpreta como de negocios 

locales, se devuelven resultados de Google Places, junto con los resultados 

convencionales. 

 

En el caso de la búsqueda de hoteles, los resultados de las búsquedas 

suelen devolver preferentemente resultados de Google Places, como se 

muestra en la Imagen 3. Esto funciona especialmente para búsquedas del tipo 

“hotel+ciudad” u “hoteles+en+ciudad”. 

 

Imagen 3 

 

Fuente: Búsqueda en Google con las palabras “hotel Cartagena” desde la ubicación “Madrid” 

 

Google ofrece inicialmente datos sobre el hotel, obtenidos de páginas 

amarillas y páginas de viajes. Por lo tanto la información sobre ubicación, 

servicios, fotografías, etc. es la que Google ha podido encontrar en Internet, sin 

que esto sea garantía de que sea la más adecuada para la imagen del hotel. 
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Además no ofrece un enlace directo a la página web del hotel, sino que dirige 

al usuario a una pequeña página web, en la que Google recopila todos estos 

datos. Por esta razón, el hotel debería preocuparse de controlar la información, 

para corregirla en su caso. 

 

Si el hotel desea aportar información más adecuada sobre su negocio, 

puede registrarse en Google Places, usando una cuenta correo de Gmail21. 

Esto le permite precisar la información sobre su hotel, actualizando datos, 

añadiendo informaciones, fotos, vídeos, etc. Además le permite añadir un 

enlace hacia la página del hotel y precisar la ubicación exacta del hotel. Todo 

ello de forma sencilla y gratuita, en un proceso que no debería llevarle más de 

una hora a cualquier usuario medio.  

 

Esto no solo afecta a las búsquedas convencionales en Google, sino que 

es muy relevante a la hora de utilizar Google Maps o Google Earth. Una parte 

importante de las herramientas de geolocalización y georeferenciación que se 

incluyen en los dispositivos móviles actuales (teléfonos, tablets, etc.) están 

basados en estas aplicaciones de Google, lo que hace aún más necesaria la 

aportación de datos apropiados. 

 

En este sentido tiene gran importancia ubicar correctamente el hotel 

sobre el mapa, ya que en ocasiones Google no lo hace con la suficiente 

precisión, sobre todo cuando la dirección no tiene número y se trata de una vía 

muy larga. En la Imagen 4 podemos observar cómo se ubican en una isla de La 

Manga cuatro hoteles (C,E,F,J) que no se han registrado en Google Places. 

Además, hay un quinto hotel (G) ubicado a más de un kilómetro de dónde 

realmente se encuentra ubicado. 

 

 

 

 

 

                                                           
21

 Mail.google.com: Gmail es el sistema de correo electrónico gratuito de Google. 
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Imagen 4 

Fuente: Google Earth 

 

Es indudable la relevancia que ha adquirido Google Places, a la hora de 

la búsqueda de hoteles por parte de los potenciales clientes. También resulta 

evidente la facilidad para registrarse y aportar datos importantes sobre un 

negocio. Esto debería hacer que la totalidad de los hoteles de tres, cuatro y 

cinco estrellas, objeto de éste análisis estuvieran registrados en Google Places. 

Pero la realidad empírica indica que un tercio de ellos no lo han hecho todavía. 

Además, de los dos tercios restantes que si se han registrado, algunos 

de ellos no han aportado la información complementaria de forma totalmente 

precisa o no han añadido fotografías de su hotel. 

En cuanto a la inclusión de fotografías, resulta también interesante el 

aportar fotografías para su visualización en Google Maps y Google Earth, a 

través de la citada herramienta de Panoramio. Se trataría de colocar parte del 

catálogo de fotos del hotel sobre la ubicación exacta del negocio. 
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7. GESTION DE LA REPUTACION ONLINE 

 

7.1. DEFINICIÓN Y RELEVANCIA 

Una parte fundamental de la llamada Web 2.0, la constituye la 

posibilidad que se ofrece a los usuarios de verter opiniones sobre diversos 

temas, productos o servicios. El conjunto de opiniones que se vierten en 

Internet, sobre una marca, bien o servicio, es lo que constituye la “reputación 

online” de una empresa. En principio, se trata de algo que queda fuera del 

alcance del empresario, ya que se supone que todas esas opiniones son 

vertidas por usuarios independientes. Pero no es del todo así, ya que la propia 

empresa puede intervenir en la creación de esta “reputación online”. 

Los contenidos más formales vienen de la prensa electrónica o de blogs 

personales de diferentes usuarios que, en el caso que nos ocupa, hablan sobre 

su estancia en un hotel concreto. Pero resulta más relevante, al menos en 

número de aportaciones, los comentarios vertidos en foros, redes sociales, 

blogs, noticias, etc. por usuarios ocasionales [23]. 

Para los hoteles, la forma más inmediata de determinar su reputación 

online, es acudir a las valoraciones y comentarios hechos por los usuarios en 

las páginas web de reservas o en las especializadas en comentarios, entre los 

que cabe destacar Tripadvisor. 

Habría que plantearse, hasta qué punto los consumidores atribuyen 

veracidad y confianza a las opiniones de otros usuarios, que escudados en el 

anonimato que proporciona la red, podrían verter opiniones falsas. En las 

Figuras 19 y 20 observamos como la confianza atribuida por los internautas a 

los comentarios vertidos por otros resulta bastante alta. 

También resulta interesante saber, en qué medida los internautas 

recurren a las opiniones de otros usuarios para tomar una decisión de compra. 

En la Figura 19, observamos cómo el 72,9% lo ha hecho en los últimos 30 días, 

atribuyéndole la mayoría de ellos una “gran confianza” a esas opiniones. 
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Figura 19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Macro Encuesta Internet AIMC 2010, p. 114. 

 

Figura 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Fuente: The Cocktail Analysis. Observatorio de las redes sociales. 
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Los consumidores presuponen que la información facilitada por el 

vendedor está interesadamente tratada por éste, pero atribuye gran credibilidad 

a la información facilitada por usuarios reales del servicio, supuestamente 

imparciales. Importa poco lo sincera que sea la empresa en su comunicación 

con los consumidores, los clientes han dejado de confiar en lo que dicen las 

propias empresas sobre sus marcas, para confiar en lo que dicen otras 

personas sobre ellas. 

Se trata del clásico “boca a boca”, pero con un efecto multiplicativo a 

través de la web y por medio de las redes sociales. Esto supone que la 

búsqueda de la satisfacción del turista, deba ser enfocada desde otro punto de 

vista. Hasta ahora, se pretendía que el cliente quedara satisfecho, básicamente 

para que volviera a visitar el hotel. Pero, en la realidad 2.0, buscamos además 

que el cliente quede satisfecho para que sea un prescriptor positivo de nuestro 

hotel a través de la red y, sobre todo, para que no hable mal del 

establecimiento en Internet. 

Es más probable que un cliente se decida a realizar comentarios en 

Internet sobre un hotel si ha tenido una mala experiencia, que si la estancia ha 

sido correcta. Por esta razón, un porcentaje relativamente alto de clientes 

insatisfechos, puede dar lugar a una reputación online muy negativa. 

 

7.2. BLOGS Y FOROS 

Tal y como se describe en la Figura 7, la proliferación de blogs sobre 

temas diversos, donde cualquier usuario puede aportar sus opiniones, 

constituye uno de los puntos destacados de la Web 2.0. Publicar artículos de 

opinión, crónicas de viajes o noticias, no es algo vedado a la prensa electrónica 

o a aquellos que tienen una página web propia a nivel profesional. Cualquiera 

puede comenzar a publicar en Internet, de forma sencilla y gratuita, con 

herramientas como Wordpress, Blogger o Blogspot22. Rápidamente esos 

                                                           
22

 es.wordpress.com, www.blogger.com, blogspot.es: Webs que ofrecen alojamiento, software y ayuda 
para la creación de un blog personal gratuito. 
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contenidos son indexados por Google y por comunidades de blogs y noticias 

como Wikio, Menéame o Bitácoras23. 

Si cualquier turista puede escribir sobre un hotel, sus servicios y su 

experiencia en el establecimiento, en este mismo sentido cualquier hotel puede 

escribir sobre el establecimiento del que es propietario o sobre cualquier otro 

tema relacionado. No resulta muy complicado el generar periódicamente un 

post24, sobre cada uno de los servicios del hotel, sobre las actividades 

culturales y de ocio que se pueden realizar en la localidad o sobre eventos 

acaecidos en el hotel o en sus cercanías. 

Si el hotel escribe un blog, puede contar con una serie de ventajas y 
oportunidades, entre las que podemos destacar las siguientes: 

- Puede promover las visitas a la web del hotel, a través de enlaces. 

- Favorece el posicionamiento SEO25 de la web del hotel. 

- Aporta contenidos, para ser difundidos a través de las redes sociales 
del hotel (Facebook, Tuenti, Twitter,…) 

- Da información a los clientes, más allá de lo que ofrece la página web 
o las redes sociales. 

- Ayuda a mejorar la reputación online del hotel, al aportar información 
positiva sobre el establecimiento. 

- Sirve para comunicar novedades del hotel de forma más rápida. 

Los foros de opinión sobre diferentes temas, también son una importante 

fuente de difusión de opiniones de los usuarios y, por lo tanto, de reputación 

online. En este caso los usuarios del foro, platean temas y cuestiones, que son 

respondidas por otros usuarios.  

Como ejemplo, cabe citar la web www.losviajeros.com, que cuenta con 

más de 150.000 usuarios registrados actualmente. Aunque su principal 

contenido es el de foros sobre viajes (Imagen 5), trata de configurarse como 

una gran comunidad web sobre viajes, incluyendo noticias, fotografías o blogs 

(Imagen 6).  

 

                                                           
23

 www.wikio.es, www.meneame.net, bitácoras.com: Webs dedicadas a recopilar y compartir noticias 
y/o entradas de blogs. Tienen un sistema de votación entre usuarios que permite que los más votados 
ocupen las primeras posiciones de los listados. 
24

 Post: Cada una de las nuevas entradas o artículos, que se van publicando en un blog 
25

 SEO (Search Engine Optimization): Conjunto de técnicas para conseguir que una web aparezca en las 
primeras posiciones de las búsquedas de Google, Yahoo o Bing. 
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Imagen 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: www.losviajeros.com. Página de foros 

 

Imagen 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Fuente: www.losviajeros.com. Página de inicio 
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7.3. OPINIONES Y PUNTUACIONES 

Como principal elemento de generación de reputación online de hoteles, 

deben de destacarse las opiniones vertidas por los usuarios en las páginas de 

reservas de hoteles o en las dedicadas a la recogida de opiniones y 

puntuaciones. Incluso pueden ser relevantes las aportadas en otros sitios no 

especializados en hoteles o viajes, como Youtube, Flick o Qype26. En la Tabla 

3, se ofrece un listado de algunas de las páginas web más significativas, que 

ofrecen la posibilidad de opinar sobre la estancia en un hotel. 

Dentro de este tipo de páginas web o comunidades de viajeros, cabría 

hacer ciertas distinciones básicas, en función de los requerimientos para 

insertar opiniones y la posibilidad que se ofrece a los hoteles de responder a 

críticas. 

En las páginas pertenecientes a agencias de venta de reservas de 

hoteles, es habitual que se requiera a los usuarios el haber estado alojado en el 

hotel para poder insertar opiniones y puntuaciones. Este es el caso de las 

opiniones de Booking.com o Atrapalo.com. Ese sistema mejora el nivel de 

veracidad de las opiniones vertidas, pero dificulta la generación de un alto 

número de opiniones ya que para verter una opinión es necesario, además de 

haber estado en el hotel, haber reservado a través de esa agencia concreta. 

Por otra parte, hay páginas que también recopilan opiniones y 

puntuaciones de hoteles, pero que no exigen el demostrar haber estado en ese 

hotel para escribir sobre el establecimiento en cuestión. En este grupo, cabe 

destacar a Tripadvisor, aunque hay otras como Trivago, Minube o Google 

Places. En este caso, la posibilidad de recibir un alto número de opiniones es 

más alta, pero la fiabilidad de las opiniones queda cuestionada, por la 

posibilidad de que usuarios malintencionados viertan opiniones falsas para 

favorecer o perjudicar la imagen de un hotel. 

 

 

                                                           
26

 www.qype.es: Directorio de empresas, organizaciones y negocios, que permite que los usuarios 
incluyan críticas. 
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Tabla 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ReviewPro 
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En el presente trabajo, se han obtenido puntuaciones medias dispares, 

en función de cada uno de los tres portales web analizados (Figura 21). 

Únicamente en el caso de Booking se contaba con las puntuaciones de todos 

los hoteles, mientras que en Tripadvisor solamente había 68 hoteles evaluados 

y en Atrápalo 48, por lo que las medias obtenidas no son homogéneas. Por otro 

lado, aunque tanto Booking como Atrápalo tienen un sistema de puntuación 

con base 10, el sistema de Tripadvisor es de base 5, lo que ha hecho necesario 

multiplicar por 2 las puntuaciones medias, para obtener datos comparables. 

Además Tripadvisor ofrece puntuaciones medias redondeadas con una escala 

de medio punto (Ej.: 2’5, 3, 3’5). 

También hay que señalar, que estas páginas eliminan a su propio 

criterio, aquellos comentarios, opiniones y puntuaciones que entienden como 

irrespetuosas, maleducadas, interesadas o que no siguen las directrices fijadas 

por la web correspondiente. En función de la mayor o menor permisividad de 

cada web, puede verse afectada la puntuación media de un hotel. 

Figura 21 

 

 

 

 

 

 

 

  Fuente: Elaboración propia 

Las páginas que exigen que el usuario que opine haya reservado 

previamente en ese hotel, no suelen permitir a los hoteles responder a ningún 

tipo de crítica de los consumidores. Pero aquellas páginas donde cualquiera 

puede opinar libremente, se acostumbra a permitir a los hoteles registrarse y 

responder a críticas, tanto negativas como positivas.  
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7.4. TRIPADVISOR 

Nos centramos en Tripadvisor, en primer lugar porque es el mayor portal 

turístico del mundo, con más de 45 millones de críticas y opiniones en su web y 

más de 40 millones de visitantes al mes. Se trata una página web, donde los 

usuarios vierten sus opiniones sobre sus experiencias en viajes, sobre todo en 

hoteles, y aunque ofrece otra serie de servicios, éstos son secundarios. 

Al usuario, además de dar su opinión, se le solicita puntuar una serie de 

aspectos sobre el hotel, con lo que al final se obtiene una puntuación, que sirve 

para establecer rankings y ayudar al consumidor a tomar una decisión de 

compra acertada. 

En la medida en la que existan mayor número de opiniones, la 

puntuación final estará más en consonancia con la realidad. En ocasiones, 

sucede que hay usuarios muy entusiastas que puntúan excesivamente un hotel 

o consumidores que lo valoran muy negativamente por un incidente aislado 

sucedido durante su estancia. Pero cuando son decenas, las opiniones totales, 

la existencia de algunas especialmente negativas o positivas, no hace variar 

significativamente el resultado final. 

Para poderse hacer una mejor idea de la relevancia de los comentarios 

vertidos sobre los hoteles para la industria y la importancia concreta de 

Tripadvisor en este aspecto, resulta bastante ilustrativa la decisión de la 

cadena hotelera Sol Meliá, sobre la vinculación del salario variable de sus 

directores de hotel a la valoración obtenida por sus establecimientos en 

Tripadvisor27: “Los directores de los 350 establecimientos de la cadena 

española empiezan a tener hasta un 20% de su retribución variable ligada al 

ránking de hoteles de TripAdvisor”. 

 

 

 

 

 

                                                           
27

 EXPANSIÓN (22/11/2010). www.expansion.com 
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7.5. FIABILIDAD DE TRIPADVISOR 

Sabiendo de la importancia de los comentarios vertidos en Tripadvisor y 

en el resto de sitios web similares, no cabe duda que para cualquier empresario 

o directivo hotelero, sería muy interesante encontrar la forma de mejorar su 

reputación online, obteniendo así un incremento de sus ventas o de su 

retribución, como sucede en el citado caso de los directivos de Sol Meliá. 

Cualquier usuario puede registrarse y comenzar a emitir opiniones sobre 

los hoteles en los que ha estado o sobre sus experiencias. Lo cierto es que no 

es necesario demostrar que se ha estado en un hotel concreto o si lo que se 

dice es cierto o no. Esto deja las puertas abiertas a que usuarios falsos, con 

intereses reales en que un hotel u otro estén mejor o peor valorados, se lancen 

a escribir opiniones falsas, sobre cualquier hotel.  

Se trata de una amenaza para la reputación online de los hoteles y una 

amenaza también para la reputación de Tripadvisor. Si los usuarios de esta 

página percibieran que gran parte de las opiniones no pertenecen a usuarios 

independientes, sino a los propios empresarios, el mayor portal turístico del 

mundo vería dañada su credibilidad. 

Por eso Tripadvisor trata de poner todos los medios, para evitar este tipo 

de situaciones perjudiquen su modelo de negocio. Según los representantes de 

Tripadvisor28: “TripAdvisor asegura que filtra los comentarios para evitar 

fraudes”. Por otra parte, incluyen  mensajes de advertencia, cuando detecta 

algo sospechoso en las opiniones de un hotel29: “TripAdvisor advierte de 

intentos para manipular recomendaciones”.  

Pero lo cierto es que los métodos de control de Tripadvisor, lo único que 

hacen es complicar la posible inclusión de comentarios falsos en su web, pero 

no evitan que puedan aparecer. Una persona especializada en estos temas, 

con la debida cautela y metodología, puede salvar la mayoría de los obstáculos 

de Tripadvisor y generar comentarios falsos. 

                                                           
28

 HOSTELTUR (19/05/2010). www.hosteltur.com 
29

 HOTELEVOLUTION (23/11/2009).  ww.hotelevolution.com 
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La fiabilidad de Tripadvisor ha generado durante los últimos años 

multitud de debates en la red, que principalmente recogen las quejas de los 

hoteleros ante opiniones negativas falsas sobre sus establecimientos, que no 

pueden conseguir eliminar, por muy evidente que sea la falsedad. De hecho, en 

Reino Unido la situación ha llegado hasta tal punto, que un importante grupo de 

hoteleros, se plantean denunciar a Tripadvisor por este hecho30. 

 

7.6. HERRAMIENTAS DE DIAGNÓSTICO DE LA REPUTACIÓN 

ONLINE 

Resumiendo lo descrito hasta ahora, sabemos que no hay más de 10 

redes sociales realmente relevantes, pero que son decenas las páginas webs 

que recopilan opiniones y puntuaciones de hoteles, cientos los foros de opinión 

sobre viajes y hoteles y miles los blogs personales. Por lo tanto, saber lo que 

se dice de un hotel en cada momento, para tratar de gestionar su reputación 

online, puede convertirse en una tarea tremendamente laboriosa. 

Quizás no sea rentable para la propiedad del hotel, el saber 

absolutamente todo lo que se dice sobre su negocio, para actuar en 

consecuencia. Pero, cuando menos, debería prestar atención a los primeros 

resultados que aparecen al teclear el nombre de su hotel en los principales 

buscadores (Google, Yahoo, Bing). En ocasiones aparecen en estas primeras 

posiciones, referencias al hotel que ofrecen la posibilidad de intervenir 

aportando información adicional o contenidos gráficos. 

En un escalón superior, existe la posibilidad de utilizar herramientas 

gratuitas para la motorización online [25]. Google Alerts, hace que recibamos 

vía email, notificaciones de las nuevas páginas en las que se citan las palabras 

seleccionadas. Existen utilidades similares que buscan en blogs, comentarios 

de estos o en redes sociales. De esta forma, además de conocer lo que dicen 

sobre un hotel los expertos, blogueros o simples usuarios, se puede actuar 

adecuadamente en cada caso. 

                                                           
30

 HOSTELTUR (16/09/2010). www.hosteltur.com 
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Pero si se pretende realizar una gestión optimizada de la reputación 

online del hotel, se hará necesario acudir a una empresa especializada, bien 

para encargarle esta tarea o bien para adquirir un software específico que 

realice un monitoreo exhaustivo de todo lo que se dice sobre un hotel. Existen 

diferentes ofertas en el  mercado, con empresas especializadas en la gestión 

de la reputación online de hoteles, como “Escucha tu cliente”31, ReviewPro [29] 

o Hoteljuice32. 

La existencia de empresas especializadas en la gestión de la reputación 

online y más aún, que existan empresas más concretamente especializadas en 

la reputación online de los hoteles, es una muestra más de la relevancia de la 

nueva realidad que supone la Web 2.0.  

 

7.7. VULNERABILIDAD DE LA REPUTACIÓN ONLINE  

Por todo lo mencionado anteriormente, resulta bastante obvio que parte 

de los hoteles estudiados ignoran voluntariamente gran parte lo que sucede en 

Internet y, más concretamente en la Web 2.0. Esto puede redundar 

negativamente en la reputación online de los hoteles.  

Para lo referente a gestión de críticas de hoteles, hemos analizado el 

número de hoteles registrados en Tripadvisor, para responder a críticas de 

usuarios. Un 28% de los 72 hoteles, es decir 16, objeto de este estudio están 

registrados en esta web, el resto no intervienen en este portal web, a pesar de 

la importancia del portal y de las críticas que se vierten en él.  

La principal arma de defensa que tienen los dueños de los hoteles, para 

evitar los comentarios falsos, es denunciarlos ante las páginas web 

correspondientes, que en algunos casos acaban suprimiéndolos [30]. En 

muchos casos (Tabla 4) el hotel tiene la opción de responder a esos 

comentarios negativos, argumentando que se trató de un error puntual ya 

subsanado o cualquier otro tipo de excusa que pueda minimizar la mala imagen 

del internauta que lea el comentario. 

                                                           
31

 Escucha tu cliente: www.escuchatucliente.com 
32

 Hoteljuice: www.hoteljuice.com 
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Sobre cómo gestionar lo relativo a críticas a hoteles, respondiendo en 

cada caso de la forma más adecuada, existen opiniones dispares en la web33. 

En este caso, una estrategia de BenchMarking, observando cómo actúan los 

hoteles más destacados de la competencia puede ser adecuada.  

En el caso de los hoteles de la Región de Murcia, resulta bastante fácil 

para cualquiera, inundar de comentarios negativos las valoraciones de un hotel 

de la competencia, ya que lo más probable es que ese hotel no haga nada para 

evitarlo. Por otro lado, en este sentido también es posible añadir opiniones 

positivas sobre un hotel. 

El realizar varias críticas con un mismo usuario, una misma conexión de 

Internet, un mismo ordenador, una misma fecha o una misma ubicación 

geográfica, puede hacer sospechar a los gestores de la página web en 

cuestión. Por esta razón, el incluir críticas falsas, resulta laborioso y su número 

estará siempre bastante limitado.  

El número de opiniones de la mayoría de los hoteles de la región es 

bastante bajo, ya que únicamente 13 hoteles, un 18% de los 72 estudiados, 

tienen más de 30 críticas en Tripadvisor. Con un número de críticas tan bajo, si 

un número reducido de puntuaciones son falsas, la valoración final del hotel 

puede variar sustancialmente. 

En este sentido, aquellos hoteles con un alto número de comentarios, 

serán menos vulnerables ante posibles ataques de opiniones negativas falsas, 

pero también les resultará más complicado el mejorar la puntuación de su hotel 

mediante opiniones positivas falsas. En todo caso, aunque sea muy difícil hacer 

que baje su puntuación en Tripadvisor, sí que resulta totalmente viable el que 

hoteles de la competencia, con baja puntuación y bajo número de comentarios, 

puedan mejorar su puntación “artificialmente”, hasta situarse al nivel de los 

auténticos líderes de puntuación. 

Esta situación, descrita para el caso de Tripadvisor, se puede repetir en 

páginas web similares que tienen incluso menos críticas registradas. Esto 

                                                           
33

 REVIEW PRO. “Cómo responder a las opiniones online por Josiah Mackenzie”. www.reviewpro.com 
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puede hacer que sea más fácil, que una escasa cantidad de críticas negativas 

o positivas, afecte aún más a la valoración de un hotel. 

Los hoteles cuya presencia en Internet es muy limitada, son más 

vulnerables a posibles contenidos en Internet que perjudiquen su reputación 

online. Si el hotel no ha aportado contenidos positivos a la web, a través de 

blogs, noticias, foros, redes sociales, etc., el contenido que encuentre un 

usuario al buscar información sobre un hotel, será el aportado por los usuarios 

satisfechos e insatisfechos del hotel o incluso por personas malintencionadas.  

 

8. INCIDENCIA DEL USO DE LA WEB 2.0 EN LA 

VALORACIÓN DEL CONSUMIDOR 

Una vez se tienen datos sobre el uso de la Web 2.0 de cada uno de los 

hoteles de la región de Murcia, junto a las valoraciones de los consumidores, 

se podría plantear averiguar si existe algún tipo de correlación entre ambos 

parámetros. 

Este análisis requiere incidir sobre cada uno de los factores que 

consideramos definitorios para medir el nivel de implicación de un hotel en la 

Web 2.0. No tiene la misma relevancia el tener una página de Facebook 

actualizada, que haber subido una decena de fotos a Flickr. Por otra parte, 

consideramos que la amplitud de la muestra puede resultar poco significativa 

en algunos aspectos, tanto por el número de hoteles estudiados, como por la 

existencia de hoteles con ausencia de puntuaciones o con un número muy bajo 

de ellas. Todo ello dificulta la presentación de datos sobre correlaciones 

estadísticas con un nivel de significatividad suficiente. 

No obstante, un análisis descriptivo de los datos obtenidos indica que sí que 

existe una correlación directa entre el uso de herramientas de la Web 2.0 y las 

puntuaciones otorgadas por los consumidores. Estas conclusiones surgen del 

análisis de las puntuaciones otorgadas en Booking.com, donde la puntuación 

media obtenida por los 72 hoteles fue de 7,90 sobre 10. Los hoteles con página 

propia de Facebook, obtienen una valoración media mayor que los que no 
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tienen. Así mismo los hoteles con gran número de fotografías en su web o 

registrados en Google Places, también obtienen valoraciones medias 

superiores al resto (Figura 22).  

Figura 22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Fuente: Elaboración propia 

Esto puede dar lugar a una conclusión inmediata errónea, ya que estos 

datos parecen indicar que si un hotel utiliza herramientas de la Web 2.0, es 

más probable que los huéspedes valoren mejor sus servicios e instalaciones. 

Resulta evidente que ningún turista tiene en cuenta ese tipo de factores a la 

hora de manifestar su grado de satisfacción. En todo caso, es probable que el 

uso de la Web 2.0 haya favorecido la elección del hotel, pero difícilmente hará 

que valore mejor la limpieza del hotel o la amabilidad de los recepcionistas. 

La interpretación de esta aparente correlación, debe ir encaminada en 

otro sentido bastante diferente. Habría que identificar qué hoteles muestran 

mayor preocupación por prestar un servicio de calidad, buscando la mejora 

continua y adaptándose a las nuevas demandas de los clientes, para mejorar 

su satisfacción. En el lado opuesto, habría que identificar a aquellos hoteles 

que apuestan por seguir dando un servicio adecuado a sus clientes, basándose 
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en la experiencia que les ha funcionado durante años, evitando incluir cambios 

en sus modelos de gestión, comercialización y marketing. 

Resulta razonable pensar que, los hoteles que buscan la mejora 

continua y la adaptación a las nuevas realidades sociales y de consumo, tienen 

más posibilidades de conseguir que sus clientes se encuentren más 

satisfechos y, por lo tanto, obtener mejores puntuaciones. Un factor definitorio 

de este tipo de hoteles, debe ser el reconocimiento de la importancia de 

Internet en el turismo, actuando en consecuencia. Eso les hará cuidar más su 

presencia en Internet y utilizar la Web 2.0 en mayor medida. 

La preocupación de un hotel por cuidar su presencia en Internet, denota 

una preocupación por la imagen que transmite a sus clientes, empleando 

tiempo y recursos en mejorarla. Esa misma preocupación se traslada a la 

prestación de los servicios y al cuidado de las instalaciones del hotel. Es este 

factor el que aumenta la posibilidad de obtener puntuaciones más altas. El uso 

de las herramientas de la Web 2.0, puede ser un identificador de los hoteles 

que más se preocupan por mejorar la satisfacción del cliente, no como una 

forma de mejorar esa satisfacción. 

Pero el esfuerzo y la preocupación por ofrecer una buena imagen y 

servicio al cliente, no siempre obtiene como premio una alta valoración por 

parte de los clientes. Es probable que se puntúen muy bien ciertos factores en 

los que la buena gestión del hotel puede incidir, pero hay otros en los que 

difícilmente se puede influir de forma inmediata. La ubicación del hotel y su 

cercanía a los puntos de interés del turista, la presencia o no de ciertos 

servicios (spa, gimnasio, piscina) o que las instalaciones generales del hotel 

sean más o menos nuevas, también influirán en la valoración de los clientes. Si 

en estos aspectos la valoración es baja, probablemente no se obtengan 

puntuaciones muy altas, por muy bien gestionado que esté el hotel. Esto 

dificulta aún más el establecimiento de una correlación directa y perfecta entre 

Web 2.0 y las puntuaciones obtenidas. 
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9. NIVELES DE IMPLICACIÓN EN LA WEB 2.0 

Al realizar un análisis sobre la presencia de los hoteles de la Región de 

Murcia en la Web 2.0, observamos como la gran mayoría de ellos son 

totalmente ajenos a la utilización de estas nuevas herramientas, limitándose su 

presencia en Internet a una página web, diseñada con más o menos acierto. 

En el otro extremo, se sitúan aquellas organizaciones que han decidido 

apostar fuertemente por estas nuevas herramientas. En esta posición destacan 

los hoteles del complejo La Manga Club y el Hotel Entremares. En ambos 

casos su relación con las herramientas de la Web 2.0 resulta especialmente 

intensa,  realizando un importante esfuerzo diario en la aportación de nuevos 

contenidos.  Para ello es necesario tener a personal encargado a tiempo 

completo o parcial a esta labor, invirtiendo un tiempo importante. Ya sea 

denominado Community Manager o con una forma análoga, resulta evidente 

que personas especializadas en este tipo de herramientas, de la propia 

empresa o contratadas externamente, esta dedicándose intensamente a estas 

tareas. 

Resulta difícil determinar hasta qué punto puede resultar rentable para un 

hotel el invertir en mejorar su presencia y difusión en Internet a  través de las 

herramientas 2.0. Puede ser viable determinar el valor monetario de lo invertido 

en presencia Web 2.0, pero incluso para las propias empresas que realizan una 

inversión significativa en este campo, resultará complicado cuantificar los 

beneficios obtenidos en términos de publicidad, relaciones públicas y ventas. 

Pese a ello, si que se pueden obtener datos cuantitativos, acerca del 

impacto en número de usuarios de las aplicaciones más destacadas: Facebook 

y Youtube. Respecto a su presencia en Facebook, La Manga Club cuenta con 

2.900 fans, mientras que el Hotel Entremares tiene 9.100. Sobre Youtube, 

recogemos las cifras obtenidas en la tabla 4. 
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Tabla 4 

 

 
Entremares La Manga Club 

Fecha de creación 23/12/2009 25/06/2009 

Reproducciones 123.311 33.866 

Nº de vídeos 290 42 

      Fuente: Elaboración propia a partir de datos públicos. 

 

Las 5 herramientas descritas (Facebook, Twitter, Flickr, Youtube y 

Google Places) como ya mencionamos, tienen en común su gratuidad y su 

facilidad de uso, ya que están pensadas para que cualquier usuario medio 

pueda participar en ellas. Como se ha descrito anteriormente, el darse de alta 

en cada una, de una forma básica, lleva poco tiempo de trabajo y puede ser 

realizado por cualquier persona ajena a la programación informática. El aportar 

nuevos contenidos, en aquellas en las que las actualizaciones periódicas son 

recomendables (Facebook y Twitter) y no debería de suponer más que dedicar 

unos minutos, con una periodicidad de una o varias veces a la semana.  

Observando lo que hace la competencia directa y empleando técnicas 

de Benchmarking, no son necesarios altos niveles de imaginación y creatividad, 

para producir contenidos mínimos aceptables. Es por ello que parece no tener 

sentido alguno el no estar presente en las principales comunidades o redes 

sociales, que conforman la Web 2.0. 

Los hoteles que aún no se han incorporado a la Web 2.0 no se 

encuentran en la disyuntiva de contratar a un community manager o no, lo que 

supone una inversión monetaria significativa. Realmente no necesitan contratar 
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a ningún profesional especializado, ni dar una formación específica a algunos 

de sus empleados para estar en la Web 2.0.  

Existe un término medio, entre no hacer nada en la Web 2.0 y contratar 

a un Community Manager, para conseguir una presencia destacada en la Web 

2.0. Algunos de los hoteles de la Región de Murcia han optado por aprovechar 

las herramientas de la web 2.0, mediante una estrategia de presencia mínima. 

En cuanto a recursos económicos empleados, los costes de esta opción son 

más similares a los de no hacer nada, que a los de tener Community Manager, 

pero los posibles resultados en cuanto a imagen de marca, presencia en 

Internet, publicidad, reputación online, fidelización de clientes o incluso mejora 

de las ventas, distan mucho de los de aquellos hoteles que han decidido no 

hacer nada en la Web 2.0. 
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10. CONCLUSIONES 

La importancia relevante y cada vez mayor de Internet en la venta y 

promoción de productos relacionados con la industria turística, queda patente 

en las cifras de los últimos estudios, pertenecientes a 2009 y 2010. Por otra 

parte, las cifras de usuarios de las herramientas de la Web 2.0, especialmente 

las de los últimos meses, ponen en evidencia su creciente importancia para los 

usuarios de la red, sobre todo en el caso de Facebook. 

A pesar de estas evidencias, los resultados obtenidos al observar la 

adaptación de los hoteles de la Región de Murcia a esta realidad, no 

concuerdan con lo que sería lógico esperar. En un sector con una interrelación 

tan significativa con Internet, deberían ser minoría los que son ajenos a las 

nuevas tecnologías. Pero la realidad nos muestra que son una pequeña 

minoría los que utilizan, aunque sea de forma muy básica, aplicaciones como 

Facebook, Twitter o Youtube, para promocionar sus establecimientos. 

Los directivos hoteleros han de ser conscientes de que la mayor parte de 

los turistas consultan Internet para planificar su viaje y de que más de la mitad 

de la facturación de su sector viene por esta vía. En buena lógica, deberían 

actuar en consecuencia y convertirse en hábiles internautas, conocedores de la 

realidad y actualidad de la web, especialmente de todo lo relacionado con la 

promoción y venta de establecimientos hoteleros. Pero la realidad que nos 

muestra el análisis de los hoteles observados, hace pensar que la mayoría de 

ellos se encuentran más cerca de lo que se conoce como “analfabetismo 

digital”34. 

Ante esta situación, resulta muy difícil entrar a considerar la reputación 

online de estos establecimientos hoteleros. Porque, aunque este debería ser un 

aspecto a cuidar por cualquier hotel, no podemos esperar que traten de 

monitorear lo que se dice sobre ellos en la red, cuestión más complicada, si ni 

tan siquiera han preocupado de subir unos vídeos del hotel a Youtube. 

                                                           
34

 Analfabetismo digital: Es el nivel de desconocimiento de las nuevas tecnologías que impiden que las 
personas puedan acceder a las posibilidades de interactuar con éstas: navegar en la web, disfrutar 
contenidos multimedia, sociabilizar mediante las redes sociales, crear documentación, etc. 
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Resulta paradójico considerar que las carencias observadas en la 

adaptación de los hoteles de la Región de Murcia a la Web 2.0, podrían 

resolverse en un solo día, al menos en términos de presencia inicial básica. 

Pero más paradójico resulta saber que la mayoría de los empleados del hotel 

podrían hacerlo, si sus superiores les requiriesen a ello.   

Existe un cierto paralelismo entre lo que sucede actualmente con la Web 

2.0 y lo que sucedió a finales del pasado siglo y principios de este, con las 

páginas web. En aquellos años, fueron muchos los hoteles que prefirieron 

ignorar la existencia de Internet, intentando continuar con sus sistemas 

tradicionales de promoción y venta. Finalmente, incluso los más reacios a las 

nuevas tecnologías, se han rendido a la evidencia creando una página web del 

hotel y vendiendo sus servicios a través de las agencias de Internet. 

Poco tiempo después, una nueva realidad social y tecnológica se presenta 

ante el sector hotelero y podemos observar cómo se repite de forma análoga la 

historia. Mientras unos pocos perciben la oportunidad que se les ofrece y la 

aprovechan, la mayoría minusvalora este fenómeno, a pesar de la experiencia 

vivida en los últimos años. 

Consideramos que con este trabajo hemos podido alcanzar los objetivos 

propuestos en un principio, es decir, contextualizar la web 2.0 y su relación con 

el sector del turismo, recopilar datos fiables que nos han permitido conocer 

cómo se encuentran los hoteles de la Región de Murcia en la actualidad 

respecto a estas nuevas aplicaciones.  

Además. se ha puesto de manifiesto la relevancia de internet para la 

comercialización de servicios turísticos, especialmente en la Región de Murcia, 

así como la creciente importancia de las redes sociales a todos los niveles. Al 

mismo tiempo que se han obtenido datos que indican un cierto rechazo 

generalizado de los hoteles regionales hacia el uso de estas nuevas 

tecnologías 

Este proyecto pretende tener una continuidad, ya que hemos comenzado, 

siguiendo una metodología similar, a recabar información y datos sobre un 

grupo más amplio de hoteles, con una cobertura nacional y una muestra mucho 
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más amplia. Esto nos permitirá realizar un análisis cualitativo y cuantitativo 

sobre la reputación online de los hoteles y sobre cómo se encuentran situados 

con respecto a las redes sociales, analizando si existe una relación entre 

ambas cosas. 

Además consideramos relevantes éstas aportaciones por dos motivos 

principalmente: En primer lugar porque no existen datos relevantes sobre el 

nivel de implicación de los hoteles en las redes sociales y en segundo lugar 

porque es complicado el obtener información fiable debido al alto dinamismo y 

evolución del medio estudiado. 

 

11. LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Consideramos que nos podría aportar más información pertinente, la 

realización de entrevistas personales a los directivos de los hoteles de la 

región, preguntándoles sobre su uso de las herramientas de la Web 2.0. A los 

que ya hacen uso de ellas, se les podría preguntar por su nivel de satisfacción 

y rentabilidad percibidas. Pero tal vez, lo más interesante sería entrevistar a los 

que no tienen ninguna política al respecto, para conocer los motivos que les 

llevan a seguir este tipo de conductas. Así, podríamos encontrar respuestas 

reveladoras, porque podríamos testar el nivel de conocimiento de estas 

herramientas y el uso que hacen de ellas a su vez en su vida personal. 

En cuanto a la relación entre nivel de incorporación a la Web 2.0 y 

valoraciones de los consumidores, sería interesante contar con una base de 

datos más amplia de hoteles, que contase con establecimientos con el 

suficiente número de críticas, en el suficiente número de sitios web de 

opiniones, para lo que habría que salir del ámbito regional, para realizar el 

estudio a nivel nacional. Ya se ha comenzado, como se ha indicado 

anteriormente, a seleccionar una muestra homogénea realmente amplia 

centrada en los “hoteles de sol y playa”, que son los que captan la mayor parte 

del turismo, tanto nacional como internacional.  

Con esos mismos datos, podríamos estudiar si existen hoteles con 

puntuaciones significativamente distintas en portales de opinión que requieren 
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demostrar haber estado alojado en el hotel para opinar, frente a las 

puntuaciones en portales webs donde es posible dar puntuaciones sin haberse 

alojado en el mismo. 

También podría ser interesante volver a realizar este mismo análisis, 

transcurrido un cierto periodo de tiempo, de forma que se pudiera poner de 

manifiesto la evolución de los hoteles de la región de Murcia en lo que 

pensamos que es su inevitable incorporación a la Web 2.0. 
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