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Resumen

Internet se ha convertido en un elemento fundamental para cualquier actividad econémica, aunque requiere para ello una
actualizacién constante debido a sus diversos cambios. En la actividad turistica ha aparecido lo que se conoce como Web
2.0, permitiendo la interaccién directa entre diferentes empresas, organizaciones y/o usuatios, sobre todo, a partir de las
redes sociales. En este sentido, y dentro del sector turistico, los hoteles ocupan una posicién destacada, debido a su alta
interrelacién con Internet. Este articulo tiene como objetivo analizar una serie de factores relacionados con la presencia
de los hoteles espafoles del destino de Punta Cana (Repuiblica Dominicana) en lo que se conoce como Web 2.0 (redes
sociales, opiniones de la demanda turistica, etc.) y la medida de su reputacién online. La metodologfa utilizada para realizar
esta investigacion ha consistido en una revisién de la literatura de estudios similares en otros destinos turisticos, y una
recoleccion de datos de redes sociales (Facebook), pagina web de los hoteles (estrellas, nacionalidad, etc.) y pagina de
TripAdpisor. Entre los resultados, se destaca que tanto los hoteles de cinco estrellas como los que tienen Facebook son los
mejores valorados por los clientes en Trip.Advisor.
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1 INTRODUCCION

Internet se ha convertido en una herramienta muy importante para las empresas
turisticas (SERRA NAVARRO, 2013), debido a que cualquier usuario puede decidir cual
puede ser su destino final de viaje (DEVIS-BOTELLA, 2010), sin necesidad de
intermediarios y estableciendo un camino mas corto y directo, generando esto diversas
ventajas para la empresa turistica, debido a que esta puede comunicarse con los usuarios a
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través de Internet (LUQUE; CASTANEDA, 2007), apareciendo lo que se conoce como
Web 2.0, que no es mas que la herramienta para que las empresas puedan darse a conocet,
ofreciendo sus servicios y productos de forma que el cliente pueda escoger su producto o
servicio final, tomando ademas una postura proactiva con el usuario, conociéndose esto
como reputacién online (DEL FRESNO GARCIA, 2011).

En otro sentido, las redes sociales son una herramienta importante para el turismo,
debido a que estas influyen de manera directa en las empresas turisticas, y a que estas
pueden interactuar por esta via con los clientes reales o potenciales. En este sentido, estar
en las redes sociales crea una ventaja competitiva para las empresas (MORAL CUADRA ez
al., 2014). En el caso de los hoteles, estos utilizan estas herramientas para interactuar con
los clientes, ademas de mostrar las principales ofertas, noticas o imagenes del hotel.

Asi, el objetivo de esta investigacion es analizar una serie de factores relacionados
con la presencia de las cadenas hoteleras espafolas en la Web 2.0 en el destino Punta Cana
(Republica Dominicana), midiendo ademas su reputaciéon online. La metodologfa utilizada
ha consistido en una revisiéon de la literatura cientifica sobre esta tematica y en la
recoleccién de datos en las redes sociales de los hoteles (pagina web de Facebook), pagina
web de los hoteles (numero de estrellas, nacionalidad, etc.) y en el portal web TrpAdyisor.

Para conseguir los objetivos anteriores, este articulo se ha estructura, tras esta
introduccion inicial, en un segundo apartado donde se muestra una revisiéon de la literatura.
Posteriormente, en un tercer apartado se explica la metodologia llevada a cabo en esta
investigacién, mostrandose a continuacién en un cuarto apartado, los resultados del
estudio. En el quinto apartado se explican las conclusiones, y finalmente se enumeran las
referencias bibliograficas utilizadas por los autores en este articulo.

2 REVISION DE LA LITERATURA

La Web 2.0 es un conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar la red entendiendo
cémo funcionan los efectos de dicha red y aprovechandolos en todo lo que se hace
(O'REILLY, 2005), aunque se trata mas de una etiqueta para denominar a una tendencia
que de una definicién consensuada y aceptada por la comunidad cientifica. Asi, dado el
caracter universal de Internet y el hecho de que todas las empresas turisticas poseen una
pagina web, ahora las empresas deben innovar en las redes sociales (LINCOLN, 2009). En
este sentido, las empresas turfsticas han pasado a un momento donde debe considerar si
publican en Facebook o en Twitter, si suben videos a Youtube o a 1/imeo o si suben fotos a
Flickr o Instagram MARTINEZ MARIA-DOLORES e al.,, 2012), naciendo de esta manera
el concepto de Turismo 2.0, que consiste basicamente en el uso de las herramientas de la
Web 2.0 por parte de los usuarios de productos y servicios turisticos, teniendo una especial
importancia los comentarios de los turistas sobre sus experiencias de viaje compartiendo
fotos o videos (MARTINEZ MARIA-DOLORES ¢ 4l., 2013).

Por su parte, los turistas son un grupo importante a tener en cuenta, debido a que
estos se ven influenciados por las opiniones que aparecen en redes sociales de otros
viajeros (GRETZEL; YOO, 2008; VERMEULEN; SEEGERS, 2009; MARTINEZ
GONZALEZ, 2011), lo que puede generar cambios en las decisiones a la hora de
enfrentarse a la seleccion de una determinada empresa turistica. HEsto se conoce como
“boca a boca” adaptado a Internet (DELLAROCAS, 2003). Este fenémeno 2.0 engloba
herramientas (blogs, redes sociales, galerfas de imagenes) necesarias para que la empresa
sobreviva y llegue a sus clientes potenciales (Dominguez y Araujo, 2012), y por tanto,
resulta vital el “estar conectado”, siendo un proceso que se ha interiorizado y del cual
dependen multitud de personas, organismos o empresas, dejando de ser por tanto, una
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mera tendencia pasajera (KAHN ez 4/, 1997). En este aspecto, las areas de marketing de las
empresas turisticas han sido las que mas se han beneficiado de la llegada de la Web 2.0
(LOPEZ et al, 2009), apareciendo entre las principales ventajas o beneficios la
accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobertura global, gran riqueza, flexibilidad, y
reducido coste de la Web 2.0 (HIJAZI, 2002; RIVERO, 2006; MARTINEZ GONZALEZ,
2011). Actualmente se puede consumir Internet en cualquier parte del mundo y con
diversos dispositivos, que van mas alla del ordenador (MUROLO, 2009), como son los
teléfonos moviles o las fables. Aunque, y segin Gutiérrez (2005), también existen
inconvenientes por la utilizacion de Internet y las redes sociales en el turismo, como es el
caso de la reputacién negativa que puede adquirir una empresa por alguna accion indebida.

En este sentido, la presencia o no en las redes sociales puede influenciar a la
reputacion corporativa de la empresa (MORAL CUADRA ef al., 2014). Este concepto hace
referencia a la capacidad percibida de la organizacion para satisfacer las expectativas de sus
grupos de interés (WADDOCK, 2000). Para Gray y Balmer (1998), la reputacién es la
valoracién de los atributos de la empresa segun sus stakeholders o grupos de interés. Estos
conceptos se relacionan directamente con lo que se conoce como reputacion online,
aunque es dificil adaptar correctamente el concepto de reputacién corporativa a su version
online, debido a que la reputacién de una empresa en Internet no es equivalente a la
reputacion total de la empresa (ANTON, 2008). Asi, el concepto de reputacién online nace
como resultado de las buenas practicas empresariales en Internet y el buen
comportamiento corporativo en la doctrina del wanagement (VAQUERO, 2012). Segtin Del
Fresno (2012), hace referencia al resultado de lo que los stakeholders dicen, escriben y
transmiten a otros en cualquier parte de los medios sociales de Internet, a partir de sus
percepciones y experiencia en cualquier momento de su relacion, directa o indirecta con esa
marca.

Por su parte, la comunicaciéon corporativa a través de las webs de las empresas es
un factor clave en la construccién de esta reputacion online. A partir de la orientacién y
caracteristicas de los contenidos en estas webs se facilitan una relaciéon posterior con la
empresa segun el consejo, busqueda o navegacién que recibe un internauta ocasional
(ALVAREZ RODRIGUEZ ez al., 2010). Asi, las conversaciones realizadas a través de
blogs, de los wikis y en las redes sociales aportan dos tercios del renombre corporativo,
ademas de no afectar de la misma manera a todas las empresas (CELAYA; HERRERA,
2007; CELAYA, 2008).

3 METODOLOGIA

El estudio que aqui se presenta ha utilizado una metodologia basada en fuentes
secundarias, a través de la recogida de datos del portal web de TripAdvisor y de la red social
Facebook. 1a eleccion de Facebook ha sido porque es la principal red social a nivel
internacional (Martinez Marfa-Dolores ez al., 2012) y la de Trip.Advisor porque es el principal
portal web de viajes (HERNANDEZ ESTATICO et al., 2012).

Por su parte, el area de estudio ha sido el destino de Punta Cana (Figura 1),
localizada en la costa este de Republica Dominicana y que se configura como el principal
polo turistico de Republica Dominicana, destacando por la practicas del turismo de sol y
playa en hoteles resort “todo incluido” (ORGAZ AGUERA, 2014). Esta zona recibe cerca
del 70% del total de turistas de Republica Dominicana, siendo a su vez, un destino
consolidado a nivel internacional en turismo de sol y playa (TENOR PENA, 2014).
Ademas del turismo de sol y playa se realizan otras actividades complementarias en este
destino caribefo (turismo de naturaleza, turismo cultural, actividades deportivas acuaticas y
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no acuaticas, etc.), si bien, segun Castellanos Verdugo y Orgaz Agliera (2013), no se
aprovechan todas potencialidades turisticas del lugar, sobre todo las naturales y culturales,
para mejorar la oferta complementaria al turismo de sol y playa dominante, contribuyendo
asf al fomento del desarrollo socioeconémico de las comunidades locales residentes en el
destino Punta Cana y alrededores.

FIGURA 1 - Localizacién de Punta Cana en el mapa de Republica Dominicana
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Fuente: http://goo.gl/2Mdsuq

El namero total de hoteles reconocidos en Punta Cana por TripAdvisor es de 101, si
bien, la poblaciéon total de hoteles espafioles estd compuesta por 50 hoteles. De esta
poblacién, se ha seleccionado la muestra de hoteles de cinco, cuatro y tres estrellas que
tengan un minimo de 50 criticas, para asi mostrar unos resultados mas reales, debido a que
algunos hoteles tienen entre una o cinco criticas, y todas ellas con la maxima puntuacion, y
esto provoca que los resultados puedan desviarse de la realidad. La eleccion de hoteles de
tres, cuatro y cinco estrellas para hacer analisis ha sido utilizado en otros estudios
(MARTINEZ MARIA-DOLORES ¢ al,, 2012), excluyéndose también aquellos con un
namero de criticas relevante (MORAL CUADRA ef al., 2014). En total, hay una muestra de
46 hoteles, repartidos en uno de tres estrellas, nueve de cuatro estrellas y 36 de cinco
estrellas.

Por su parte, para cada uno de los hoteles estudiados se han analizado seis
parametros diferentes, adaptandolos siguiendo la literatura cientifica de otros estudios
sobre reputacién online de los hoteles (MARTINEZ MARIA-DOLORES ¢ al, 2012).
Estos parametros versan sobre el nimero de estrellas del hotel, la nacionalidad de la cadena
hotelera u hotel, el tipo de web, la tipologia de hotel, el uso de Facebook y algunos aspectos
relacionados con TripAdvisor. La bisqueda de estos datos se ha desarrollado durante el mes
de abril de 2014. A continuacién, en el cuadro 1 se muestran las variables analizadas en este
estudio.
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CUADRO 1 - Variables analizadas

Variable Variable Analizadas Subclasificacion
1.1. 5 estrellas
1 Numero de estrellas 1.2. 4 estrellas
1.3. 3 estrellas
2 Nacionalidad del | 2.1. Espafola
hotel/cadena 2.2. Otra nacionalidad
3.1.  Web propia
3 Tipo de web 3.2.  Web integrada en la web de la cadena hotelera
3.3.  No tiene
4.1.  Resort
4 Tipo de hotel 42.  Lujo
4.3.  Urbano y Negocios
44,  Otros
5.1. Facebook propio o de la cadena
5 Uso de Facebook 5.2. Facebook de la cadena
5.3. No tiene Facebook
6 6.1 Numero de criticas
Criticas TripAdvisor 6.2 Puntuacion media
6.3. Numero de fotos

Fuente: Adaptado de Martinez Marfa-Dolores ez a/. (2012)

La recoleccién de datos se ha realizado con Microsoft Excel 2010, analizandose
posteriormente las variables con el sistema estadistico IBM SPSS 22.

4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y DISCUSION

En el cuadro 2 se puede observar que las cadenas hoteleras espafiolas de Punta
Cana usan Facebook, resaltando asi la importancia que tienen las redes sociales para las
empresas turfsticas (BIZIRGIANNI; DIONYSOPOULOU, 2013; MUNAR; STEEN
JACOBSEN, 2014).

CUADRO 2 - Utilizacién de Facebook

Facebook Frecuencia Porcentaje
Propio 27 58,7%
De la Cadena 19 41,3%
TOTAL 46 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar en la figura anterior que el 58,7% de los hoteles espafioles
localizadas en Punta Cana tiene Facebook propio, frente al 41,3% que tienen pero pertenece
a la cadena hotelera. En este sentido, cabe destacar que no tiene las mismas ventajas tener
Facebook propio que uno compartido con los diferentes hoteles de la cadena, debido a que
la cadena exige un procedimiento mas burocratico a la hora de compartir informaciéon por
Facebook v otra red social. Segin Merodio (2014), los hoteles que tienen mejores
comentarios en redes sociales y portales de opiniones, tienen beneficios mayores.
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En el cuadro 3 se puede observar la valoraciéon media en Trip.Advisor de los hoteles
espanoles de Punta Cana, siendo de 4,098 puntos sobre 5. Este resultado se ha obtenido al
realizar la puntuaciéon media de cada uno de los 46 hoteles pertenecientes a las cadenas
hoteleras analizadas.

CUADRO 3 - Valoracion media en TripAdvisor

Total de Valoracion Valoracion Valoracion Media
Hoteles Minima Miaxima
TripAdvisor 46 3,5 4.5 4,098

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta la tabla anterior, cabe resaltar que la pagina web de Trip.Advisor
elimina a su propio criterio todos los comentarios, opiniones y puntuaciones que entienden
como irrespetuosas, maleducadas, interesadas, o que no siguen las directrices fijadas por la
empresa, lo que puede afectar a la puntuacién media de un hotel determinado.

Una vez conocida la utilizacion de Facebook y la puntuacion media en Trip.Advisor de
los hoteles espafioles de Punta Cana, se analiza la relacion entre ellos para determinar la
reputacion online de los hoteles de Punta Cana. Asi, y en primer lugar, se analiza la
puntuacion de los hoteles segun el nimero de estrellas (Cuadro 4).

CUADRO 4 - Valoracién de los hoteles segin estrellas

Estrellas Media Numero de Hoteles
5 4,181 36
4 3,778
3 4,000 1

TOTAL 4,098 46

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar en la tabla anterior que los hoteles de cinco estrellas son los que
tienen mayores valoraciones por los clientes que han visitado los hoteles de cadenas
espanolas en Punta Cana. Por su parte, cabe destacar que de tres estrellas solamente hay
uno, y tiene mas valoracién que los de cuatro estrellas, que a su vez se encuentran con una
puntuacién muy por debajo de la valoracion de los hoteles de cinco estrellas. Por otro lado,
en el cuadro 5 se puede observar la valoracion segun la propiedad de la pagina de Facebook.

CUADRO 5 - Puntuacién de los hoteles segin la propiedad de la pagina de Facebook

Facebook Media Numero de Hoteles
Propio 4,148 27
Cadena 4,026 19
TOTAL 4,098 46

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar en el cuadro 5 que los hoteles con pagina de Facebook propia
tienen una valoracion de 4,148 frente al 4,026 que tienen aquellos hoteles con pagina de
Facebook perteneciente a la cadena. Por tanto, este estudio muestra que los hoteles que
tienen pagina de Facebook propia tienen valoraciones mas altas en la pagina TripAdvisor,
teniendo en cuenta que estos hoteles tienen mas liberta para usar la red social, frente
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aquellos que tienen Facebook perteneciente a la cadena, y por tanto, la promocién es
menor y, ademas, deben pasar un proceso burocratico a la hora de publicar.

5 CONCLUSIONES

Las redes sociales son unas herramientas que ayudan a mejorar la promocién de las
empresas, y por tanto, la importancia de estas es cada vez mas relevante para las
organizaciones. El mundo que gira en torno al turismo no se encuentra fuera de todo esto,
y por ello se han adoptado términos como Turismo 2.0, que se utiliza para referirse a temas
relacionados con las redes sociales en el turismo.

En este articulo se analiza la reputacion online de las compafiias hoteleras espafiolas
de Punta Cana segin las variables redes sociales y estrellas del hotel, siguiendo las
valoraciones marcadas por los clientes en el portal web TrpAdpisor. En este sentido, los
hoteles de cinco estrellas son los mejores valorados por los clientes. Por otro lado, todos
los hoteles tienen Facebook, aunque aquellos hoteles con Facebook propio reciben unas
valoraciones mas altas que aquellos que no tienen esta red social propia, y la tiene en
comun con los demds hoteles de la cadena. Cabe destacar que el uso de Facebook y
TripAdvisor puede favorecer la eleccioén del hotel por parte del cliente, pero nunca hace que
valore mejor aspectos relacionados con la calidad del servicio, la limpieza e higiene o la
cordialidad de los recepcionistas, entre muchos otros elementos.

Las limitaciones de este estudio hacen referencia a que la amplitud de la muestra
puede resultar poco significativa en algunos aspectos, por ejemplo por el numero de
hoteles de tres estrellas estudiados (solo uno), lo que puede generar una desviaciéon de los
datos, como por ejemplo en la valoraciéon de los hoteles segin estrellas. Como lineas
futuras de investigacion, se encuentra la realizacion de un estudio similar en otros destinos
del pafs, o de otra parte del mundo, con la finalidad de comparar resultados.
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ANALYZE A SERIES OF FACTORS RELATED TO THE PRESENCE OF THE SPANISH HOTELS IN
PUNTA CANA

Abstract

Internet has become a key element in any economic activity, but to do so require constant updating due to its various
changes. In the tourism has appeared what is known as Web 2.0, allowing direct interaction between different companies,
organizations and/or users, especially from social networks. In this sense, and in the tourism sector, hotels are the ones
with the strongest position, because of their high interaction with internet. The purpose of this study is to analyze a series
of factors related to the presence of the Spanish hotels in Punta Cana (Dominican Republic) in what is known as Web 2.0
(social networks, online reputation, reviews of tourist demand, etc.) and the extent of their online reputation. The
methodology used for this research consisted in a review of similar written studies in other tourist destinations, and data
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collection in social media (Facebook page), hotel websites (stars, nationality, etc.) and website of TripAdvisor. Among
the results, it is noted that both five-star hotels such as those Facebook are the best valued by customers on TripAdvisor.

Key words: Hotels. Online Reputation. Social Media. TripAdvisor. Cap Cana.
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