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Abstract  12 

 13 

Este trabajo constituye un estudio empírico basado en el análisis de la reputación 14 

virtual adquirida por el segmento hotelero independiente de 3 y 4 estrellas andaluz 15 

entre 2012 y 2014.  16 

El trabajo ha profundizado en el conocimiento de las evidencias que respaldan los 17 

análisis de otros estudios similares, refutando muchos de ellos, negando que la acción 18 

de dar respuesta a las valoraciones recibidas ejerce un impacto positivo sobre la 19 

puntuación obtenida a partir de las críticas recibidas y, ulteriormente, sobre el 20 

rendimiento económico. 21 

 22 

Estado del arte 23 

 24 

Melian-Gonzalez et al. (2013) suscriben a Park, Lee, & Han, (2007), cuyo estudio afirmó 25 

que las valoraciones online tienen un efecto positivo en la intención de compra del 26 

consumidor. Susskind (2005) resalta igualmente la trascendencia que adquiere para los 27 

proveedores de servicios dar respuesta a las quejas recibidas. 28 

 29 

Ye et al. (2009) utilizaron el número de valoraciones recibidas como aproximación a la 30 

cifra de volumen de ventas. No obstante, W. G. Kim et al. (2015) defienden que en la 31 

industria hotelera, un mayor número de valoraciones online representa que los 32 

consumidores se sientan más cómodos y seguros a la hora se reservar. Chen & Xie 33 

(2008) mantienen que dar respuestas a las valoraciones online ayuda a mejorar los 34 

resultados económicos. 35 

 36 

Lee & Song (2010), por su parte, también confirmaron la relevancia de gestionar las 37 

valoraciones negativas. Asimismo, Van Noort & Willemsen (2012) revelaron que los 38 

consumidores evaluaban más favorablemente a aquellas marcas hoteleras que 39 

respondían a un Word-of-Mouth negativo en comparación con aquellas marcas que 40 

permanecían en silencio. Un año más tarde, Mauri & Minazzi (2013), en contraposición 41 

a los hallazgos de Ye et al. (2009) y Xie, Miao, Kuo, & Lee (2011), mostraron que las 42 

respuestas que los hoteleros enviaban a los comentarios recibidos ejercían un impacto 43 

negativo en la intención de compra del consumidor. 44 

 45 
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Más recientemente, W. G. Kim et al. (2015) lograron encontrar una asociación positiva 46 

entre las valoraciones y la respuesta a comentarios negativos con el incremento del 47 

ADR (Average Daily Rate) y el RevPAR. 48 

 49 

Metodología 50 

 51 

Proceso de selección de la muestra objeto de estudio de este trabajo: comenzó con la 52 

definición de una estrategia de búsqueda en la base de datos SABI, que debían cumplir 53 

cinco criterios prestablecidos. 54 

 55 

Resultado muestral saliente: estaba compuesto por un total de 274 sociedades que 56 

incluían alojamientos reglados de distintas categorías. 57 

 58 

 59 

Detección de outliers o casos con comportamientos anómalos; Ello permitió eliminar 60 

de la base de datos cuatro hoteles que excedían los límites del 95% de desviación 61 

estándar  con respecto a las medias de Importe neto de ventas, Total activo o 62 

Acreedores a Largo Plazo. 63 

 64 

Estudio de las correlaciones de Pearson y realización de un modelo lineal para cada 65 

variable correlacionada con la tasa de respuesta: para ver si ésta pudiera ser 66 

explicativa de la magnitud financiera en cierta medida, en concordancia con lo 67 

expuesto en estudios previos de aplicación menos concreta. 68 

 69 

Resultados y conclusiones 70 

 71 

Tras el análisis cabe decir que los resultados obtenidos no han apoyado las hipótesis 72 

planteadas, permitiendo cuestionar los estudios previos revisados en el estado del 73 

arte. De hecho el análisis no ha podido demostrar que una gestión de la reputación 74 

virtual basada en la respuesta a los comentarios mejore el índice de reputación virtual 75 

de la empresa, ni que mejore su desempeño financiero. 76 

 77 

Únicamente puede destacarse como hallazgo singular que el modelo ajustado explica 78 

el 7,12219% de la variabilidad del Shareholder Liquidity Ratio 2012. Su coeficiente de 79 

correlación es igual a 0,266874, indicando una relación relativamente débil entre las 80 

variables al 95% de significación. 81 

Fuente  Tripadvisor 

Periodo de recopilación de datos Marzo a Mayo de 2015 
Método de recolección Manual 
Ámbito geográfico Andalucía 
Periodo temporal analizado 2012, 2013, 2014 
Nº total de hoteles considerados  98 
Nº de hoteles que responden a comentarios 19, 39, 40 
Nº total de valoraciones registradas 17.174 
Media de opiniones recibidas por hotel 175,245 
Nº total de respuestas registradas 4.341 
Media de respuestas enviadas por hotel 44,30 
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