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RESUMEN

Internet ha llegado a ser una herramienta esencial en la vida de cualquier persona. Por
todo ello las organizaciones turisticas se encuentran en un periodo de transaccion. Estas
compainias hoteleras que solian ubicarse en un mercado tradicional ahora deben
adaptarse al innovador mercado electronico.

En el sector hotelero, concretamente analizado en este proyecto, la aparicion del mercado
electronico causa el nacimiento de un nuevo término “la reputacién online”, el cual es
crucial para el éxito de cualquier instalacion perteneciente a este area. Por esta razén se
define dicho concepto y se analizan los diferentes procesos que conlleva la gestiéon de la
reputacion estudiada.

Posteriormente se realiza un analisis, tedrico-practico, del comportamiento del turista
actual en la compra online que parte del estudio de una base de datos. Esta base de
datos es creada a través de la fusion entre:

v' Lainformacién publica compartida por Booking,com en su web oficial.
v' El sistema de analisis de balances ibéricos (SABI).
v' La aplicacién dirigida a la creacién de hojas de calculo: Microsoft Excel

Con todo ello llegamos a conclusiones que pueden servir de utilidad a los directivos. Asi
estos altos cargos podran crear planes estratégicos y una serie de toma de decisiones
dirigidas a la mejora de la reputacion online concretamente en Asturias.

Para concluir el proyecto también se realiza un estudio especifico de la reputacion online,
ubicado en Asturias, a partir de las variables estructurales que le afectan.
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ABSTRACT

Internet has became an essential tool in whoever’s live, for that reason currently tourist
companies are in a transaction period. These bussineses used to be located in a
traditional market. However, nowadays they have to be adapted to an innovative and
electronic market.

In Hotel sector, which is analyzed in this proyect, the appearance of the electronic
market brings about the online reputation birth. The online reputation is a crucial
support if one tourist company , for example an hotel, want to be successful. For all of
that here this concept is defined and it's explained how bussineses have to manage
the different stages of the process, where the online reputation is.

Then it's made an analysis, theorical and practical, about the behavior of the actual
tourist in online purchase. This analysis is made from a database. The database is
created through the fusion between:

v" Public and shared information for Booking.com in his official web.
v' Analysis system of iberian balance.
v' Guided application to the creation of spreadsheets: Microsoft Excel.

As a result, we can arrive at conclusions which can be used by directors. Theses high
charges will be able to make strategic plans and to take relevant decisions. It's aimed
to improve the online reputation, specifically in Asturias.

To sum up, the Project makes an study of online reputation, specifically located in
Asturias, from the structural variables which affect it.
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1.INTRODUCCION

Una de los sectores mas importantes para el crecimiento de la economia espafiola y
principalmente de la asturiana se encuentra en el sector turistico. Dentro de este su
principal fuente de ingreso proviene de la rama hotelera que lleva sufriendo una
revolucion, décadas atras, desde la aparicién de las TIC como medio fundamental de
venta (Hosteltur,2011a).

Este cambio transgresor hace que tanto los nuevos como los tradicionales
alojamientos turisticos tengan que involucrarse en un innovador escenario,
produciéndose un replanteamiento, de todas y cada una de las estrategias llevadas
acabo hasta el momento, para lograr tanto la mayor eficiencia econémica como la
satisfaccion del cliente.

¢, A que se debe la aparicion de esta “nueva revolucion tecnolégica” en el sector
turistico?

Principalmente al comportamiento del consumidor a la hora de elegir el medio para
reservar el alojamiento de sus vacaciones o viaje de negocios (Samuel Rodriguez,
2016).

El estudio anual, realizado por “World Independent Hotels Promotion (WIHP)”, se
muestran las principales fuentes de reserva. Es decir, cuales son los métodos mas
utilizados por los turistas a la hora de realizar la reserva del hospedaje de sus futuras
vacaciones.

Figura 1. Tabla de las principales fuentes de reservas hoteleras y su evoluciéon 2011-
2014 de WIHP.
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Mediante este grafico se puede apreciar como el turista se guia, principalmente, por la
opinién o recomendacion de sus familiares o amigos sobre un determinado
establecimiento hotelero. Pero muy a la par realizando una fuerte competencia a esta
fuente de reservas se encuentra la Web Tripadvisor. El Unico fin, de dicha Web, es
realizar una recopilacion publica de un conjunto de comentarios constatados por los
diferentes viajeros tras su experiencia.

Tripadvisor es una de las principales paginas Web de comercializacion hotelera, se
fundamenta en las opiniones de los clientes sobre un establecimiento. Por lo tanto,
esta Web hace que la reputacion online del alojamiento sea crucial en el momento en
el cual el consumidor le elija 0 no como futuro destino.

Otra fuente de reservas que adquiere una elevada relevancia son las OTAs. Quizas
llamadas asi no puedan ser reconocidas facilmente por un publico que no sea
profesional o especializado en el tema hotelero y tecnoldgico. Sus siglas provienen de
“Online Travel Agencies” y esta formada por un conjunto de entidades que venden el
establecimiento a través de la Web 2.0. Es decir, crean una visibilidad y exposicion
inalcanzable practicamente para que el establecimiento lo realizara por cuenta propia
a cambio de una elevada comision en cada reserva recibida. Las mas famosas en
Espana y que mas recursos generan son Booking y Expedia (Hosteltur, 2012b). Estas
Agencias de viaje online también se fundamentan en la reputacién online como medio
de competitividad entre los establecimientos.

Una de las nuevas innovaciones estratégicas de los hoteles, es también, focalizarse
en la maxima satisfaccion del cliente y lograr asi que este decida repetir. Segun Martin
Soler esta categoria se encuentra en constante crecimiento aunque no llegue a
considerarse “una tendencia internacional”.

Uno de los medios mas utilizados, anos atras en Espafa, eran los agentes de viaje, es
decir, las agencias. Actualmente, tal y como el grafico muestra, no suponen ni una
minima amenaza contra las “Big OTAs” pero logran mantener su pequefia cuota de
mercado.

Todas estas opciones conllevan una gran oferta de informacién donde los clientes
pueden obtener todo tipo de detalles que les ayude a realizar una buena decisién de
compra (Hosteltur,2014f).

Ademas de estas fuentes de reservas también existen comparadores de precios. O lo
qgue es lo mismo, el consumidor no tiene porque estar implicado en ir web por web o
incluso consultando al propio hotel las diferentes tarifas. Existen comparadores de
precios a tiempo real, que una vez seleccionado el establecimiento en el se quiere
pasar la estancia, ofrece todas las diferentes ofertas o tarifas que dicho alojamiento
ofrece a largo de toda la web 2.0.

Tras todo esto podemos apreciar como el sector hostelero es uno de los mas
perceptivos ante la reputacién online, se ve muy afectado por la experiencia del cliente
qgue suele dejar constancia de ella a través de comentarios online y con una
consecuente puntuacion. Por ello saber gestionar esta reputacion, hoy en dia, es un
factor clave para el éxito de los alojamientos en el mercado.



ESTUDIO DE LA REPUTACION ONLINE EN EL SECTOR TURISTICO

Una gran muestra de ello es la informacién que nos ofrece Tripadvisor a través de
Phocuswright (Europapress,2013) :

* EI65% de los futuros clientes no se decidiran a reservar en un hotel si
este no posee ningun tipo de comentario o resefa.

* EI 80% de los consumidores consultan al menos 6 opiniones online
antes de formalizar la reserva.

* EI 83% de los viajeros considera que los comentarios realizados por
otros turistas en los ultimos 12 meses les ayuda a tomar su decision.

Por ello mi objetivo en este Trabajo de Fin de Grado es mostrar como los hoteles se
ven obligados a mejorar sus instalaciones y auto exigirse un mayor esfuerzo para que
se vea reflejado en la reputacion online. Estas opiniones en la web se han vuelto
esenciales principalmente porque forman el pilar fundamental para la contratacion de
reservas online y dicha contratacion se ve incrementada a pasos agigantados con el
paso de los afios.

Otro factor a tener en cuenta es la relevancia de tener una buena reputacion online, es
gue aparece como una nueva herramienta de diferenciacién en un sector en el que la
competencia adquiere niveles muy altos.

Por todo ello se analizara la reputacion online en si asi como el comportamiento del
consumidor ante una compra online, acompafiado de las estadisticas que deja tras su
experiencia y uso del servicio que ha adquirido y evaluado.

Nota 1 : Phocuswright es una organizacion, lider en su sector, que se encarga de
realizar investigaciones del mercado en el que opera la industria turistica
(Europapress, 2013).
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2. LA REPUTACION ONLINE

2.1. CONCEPTO

Si buscamos el concepto de “reputacién” en el diccionario de la Real Academia
Espanola se encuentra definido como la “opinién o consideracién en que se tiene a
alguien o algo” o el “prestigio o estima en que son tenidos a alguien o algo”.

A la hora de situarnos en el sector empresarial, dicha reputacion se reduce a la
opinién que tendra el consumidor tras una experiencia pasada de los servicios que
ofrece la empresa, en nuestro caso el alojamiento (Hosteltur, 2016c¢).

Algunos expertos en este punto como Charles Fombrun, director del Reputation
Institute of United States, no ven tan claro el concepto “reputacion” e incluso lo
consideran confuso si se llega a comparar con otro término como el de “imagen
corporativa”. Para este académico ambas definiciones recogen una experiencia
cognitiva, tras la que se crea la imagen de la empresa, como consecuencia de su
capacidad para satisfacer todas las necesidades planteadas o que se vayan a plantear
por los principales grupos de interés. Sin embargo, todos podemos estar de acuerdo
en algo y es que la reputacion es el prestigio que crea una empresa y que propicia a
su fama. ¢ Quién suele ser el mayor participe en la elaboracion de dicha fama? La
opinién del consumidor.

Hace unas décadas atras la reputacion de una organizacién no suponia grandes
problemas de gestion y control. Las propias compaiias eran las que creaban su
reputacion. Construian una buena imagen corporativa a través de campafas
publicitarias, en la que se resaltaban sus ventajas competitivas mas evidentes,
haciendo que el consumidor no tuviera consciencia de “los puntos flacos” de esta
organizacién. Tan sélo el boca-oreja era uno de los pocos factores que no podian ser
controlados tan algidamente afectando directamente a su prestigio, es decir, el hotel
no podia gestionar de manera sencilla la opinién que un consumidor tenia sobre el
establecimiento y que posteriormente comunicaba a sus mas allegados.

Por lo que el principal objetivo de la empresa, el que equiparaba practicamente toda
su atencion, era la obtencién beneficios. Los directivos pensaban que esta solvencia
econdmica solo podia verse realmente influida por los factores socio-econémicos y
culturales que provenian del entorno que rodeaban a la organizacion. Pero todo esto
conllevé a cuestionarse como empresas de un mismo sector, con iguales
caracteristicas infraestructurales y funcionales, sometidas a una misma sociedad, con
una legislacién y cultura iguales, podian presentar diferentes resultados. Se llegaria a
la conclusion que una de las principales fuentes de la ventaja competitiva residia en
las condiciones internas de la organizacién (Timpulsa,2016).

Con todo esto llegamos a la conclusion de que si el hotel parte de una buena
funcionalidad en su infraestructura, un buen servicio por parte de los empleados que lo
regentan y una buena gestion (factores internos del mismo) se lograra un mayor éxito
economico frente a la competencia. A través de la opinidn que se genere de los
consumidores, que han hecho uso de todo este buen hacer, para reflejarse
posteriormente mediante comentarios o la repeticion del servicio en el futuro creando
una fidelidad.
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Actualmente nos encontramos en la era tecnolégica y por lo tanto estas opiniones se
pueden ver reflejadas ya no tan solo a través del boca-oreja sino a través de diferentes
portales en Internet.

Por lo que la reputacion, a dia de hoy, estara definida en gran parte por la parte online
que le corresponde. Un cliente mostrara su grado de satisfaccion a través de un
comentario y una puntuacion que se veran expuestos tanto en la web a través de la
qgue se hizo la reserva de la estancia asi como otros portales que meramente buscan
la valoracién de cualquier establecimiento como Tripadvisor. Todo esto esta
adquiriendo una real importancia debido a que ya no se reservan alojamientos
meramente con una llamada telefénica sino que a dia de hoy la mayoria de las
reservas se efectuan via Internet.

2.2. LA GESTION DE LA REPUTACION

Todos los especialistas en el tema de reputacion corporativa estan de acuerdo en que
las organizaciones tienen que ejercer una fuerza proactiva sobre ella y no actuar de
manera pasiva, dejandose llevar. Puesto que este esfuerzo en mantener una
reputacion se vera reflejado directamente en unos mejores resultados, se estableceran
diferentes estrategias con el objetivo de mejorar dicha reputacion y eliminar riesgos
que la puedan afectar. Se creara, para mantener una actitud activa, una politica de
reputacion donde se recoja todo lo relativo a esta (Sumandohistorias,2016).

Este objetivo de mantener una buena reputacion, junto con otros que se consideran de
gran relevancia, se gestionaran directamente por la alta direccion. Para ello se creara
una comisién formada por un consejo, encargado de decidir en que consistira la
politica de reputacion; un director ejecutivo que hara que se lleve a cabo dicha politica
y por ultimo un comité constituido por diferentes miembros de la organizacién como
objeto de consulta y asesoramiento. En conclusion, se creara una especie de
“Gobierno de la reputacion” con sus correspondientes érganos: legislativo, ejecutivo y
judicial.

2.2.1. Variables de medida de la reputacién

La reputacién se considera como uno de los pocos activos intangibles que puede
cuantificarse y someterse a una evaluacion. Consta de unas caracteristicas
estructurales sometidas a una puntuacién por parte del consumidor.

En el caso de los hoteles la evaluacion esta formada por una serie de caracteristicas
estructurales estandares como las que siguen las principales webs de reserva (por
ejemplo: Booking.com o Expedia.com):

* Limpieza

* Confort

* Ubicacion

* Instalaciones y servicios
* Personal

* Relacion calidad precio
*  Wifi gratis
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Junto con otras que no consideramos estructurales:

* Categoria (n° de estrellas)

* Tipologia (costa/rural/spa...)

* Si pertenece/no pertenece a una cadena hotelera
* N°de habitaciones

* Sitiene/no tiene Q de calidad

Con todo esto se procura determinar, de la manera mas exacta posible, la calidad del
servicio ofrecido en su conjunto. Por ello se recogera una evaluacién de:

* Lalimpieza que presente la habitacién del hotel o diferentes zonas de estar.

* Lacomodidad y estado de confort que aportan a sus clientes las instalaciones.

* Sise encuentra en un lugar céntrico y con facilidades de acceso o
simplemente si es un lugar tranquilo.

* Silas instalaciones ofertadas y sus equipamientos funcionan correctamente y
satisfacen todas las necesidades que se puedan plantear en la estancia.

* Si el producto ofrecido, en este caso el alojamiento y sus derivados
complementos, esta acorde con el precio que se exige.

* Sise dispone de wifi de manera gratuita.

Sin embargo, es cierto que estas variables son las tomadas por la mayoria de OTA’s o
prensa a la hora de elaborar sus propios rankings, pero pueden diferir si asi se
considera mas oportuno.

2.2.2. La evaluacion de la reputacion

En este ambito hay una gran diversidad de opiniones e ideas sobre como seria “el
ranking ideal”. Todos estan de acuerdo en algo y es que esta evaluacion debe
presentarse a todos los publicos de una manera facil y gratuita, asi todos los
interesados podran acceder mediante un sistema interfaz-intuitivo. Este caracter
publico obligara a las diferentes empresas a tener la actitud proactiva, que
comentabamos anteriormente en el punto 2.1.1, sobre la reputacion (Juan Carlos
Gomez Moreno, 2014).

Donde se producen discrepancias es en quién debe ser el encargado de realizar la
evaluacién sobre el establecimiento. Algunos académicos o especialistas en el tema
prefieren que sean personas internas a la organizacion, ya que estos conocen mejor y
en profundidad los diferentes aspectos que se presentan en el ranking. Sin embargo,
la opinion de este publico crearia una gran subjetividad y quizas podria alejarse de la
realidad. Por todo esto en el sector hotelero lo tienen claro, sera un publico externo.

Este publico externo puede estar formado tanto por personas que viajan
habitualmente, conociendo mas a fondo el sector y cuan lejos pueden llegar los
servicios que oferta el hotel, o por el contrario gente joven que esta dando sus
primeros pasos en el mundo de los viajes. Lo importante es que los diferentes
establecimientos sean evaluados de la forma mas objetiva posible lejana de
vinculaciones afectivas o laborales.

Pero antes de toda evaluacion realizada, se deben acometer una serie de pasos que
faciliten y aclaren los factores para que la organizacion pueda tener conocimiento y
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crear un plan director que le lleve al éxito de la reputacion (Marta Frechilla y Manuel
Carrillo,2012) :

% 2.2.2.1. Definir a fondo cual es su reputacion: Para elaborar esta etapa el
hotel tiene que tener claro cuales son sus objetivos a alcanzar, que quiere
mejorar de su reputacién actual para lograr el liderazgo en este campo.

Como resultado se deben definir los diferentes valores que tiene e incluye en cada una
de sus politicas asi como a quien va dirigida toda su labor.

En el caso de un hotel los valores siempre van a representar un punto fuerte. Si el
establecimiento es famoso por la gran amabilidad que sus empleados ofrecen a sus
clientes, propiciando a que el consumidor opte por este establecimiento y no por otro,
la amabilidad sera un factor indispensable y debera incluirse en los valores del
alojamiento.

Un ejemplo claro y habitual es el de elegir entre efectividad vs calidad. En el hipotético
caso de que el hotel se desempefie en su servicio de restauracion puede optar por:

* Realizar un minimo de treinta servicios de cena para asi alcanzar una prospera
rentabilidad sin importar el como.

* O por el contrario no realizar tantos servicios, reduciéndolos a unos quince
pero sin embargo con una elevada calidad de atencion al cliente y
predisposicion a este, haciendo que vuelva a repetir.

Las dos opciones producen una mejora en los resultados de la organizacion, la
primera opcioén los obtiene a c/p y de manera casi inmediata. Sin embargo la segunda
opcién se produce a l/p y con una seguridad no certera de que ese cliente vuelva a
repetir, pero probablemente repercutira ese lento pero buen hacer en su reputacion, el
cliente probablemente opine en alguna web de valoracion online tras la cena. Asi los
beneficios de la segunda opcion seran mas intangibles pero incluso de mas valor que
los de la primera opcién.

Por lo que a la hora de definir los valores de una organizacion se entra en una gran
ambigledad aunque se trate de establecimientos de un mismo sector que se dediquen
a una actividad exacta. Habra diferentes maneras de concebir que valores son mas
beneficiosos para los diferentes establecimientos.

La eleccién de los diferentes valores siempre se realizara teniendo en gran
consideracion al grupo de consumidores al que se va a dirigir su servicio.

% 2.2.2.2. Se deben determinar los diferentes factores: Normalmente se
elegiran aquellos que se presentan habitualmente en la mayoria de los
rankings. Es decir, las caracteristicas estructurales anteriormente expuestas.

Por lo que no sera el propio hotel quien elija los factores que han de ser evaluados de
si mismo. Sino que seran los elaboradores de los rankings quienes expongan las
diferentes caracteristicas a considerar, siempre partiendo de las que se consideren
mas coherentes y relevantes a la hora de alojarse en cualquier establecimiento.
% 2.2.2.3. Se otorga un relativo peso de importancia a cada factor. Una vez
declarados los valores de la organizacion y expuestos los factores a evaluar se
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asigna la cantidad de atencién oportuna, segun la importancia que se
considere, a cada factor.

Para establecer este peso tenemos que recurrir a la pregunta “; qué valora mas el
cliente a la hora de elegir su alojamiento vacacional?”. Este interrogante obtendra una
respuesta diferente segun el tipo de viajero al que preguntes.

El cliente buscara aquel hotel que mas se adapte a sus necesidades en primer lugar.
Si es una familia buscara un establecimiento que ofrezca actividades a sus hijos. Si es
un viajero joven y aventurero optara por un camping en los Picos de Europa aislado
mas que un hotel en el centro de Madrid. Si es una pareja que simplemente viaja para
pasar un fin de semana agradable y visitar no tendra tan en cuenta los extras que el
alojamiento ofrezca puesto que no pasara demasiado tiempo haciendo uso de el.

Lo que si se tiene en cuenta y es para todos igual, no depende del tipo de modalidad
de viaje que se quiera hacer, es el precio. Por ello la caracteristica estructural calidad-
precio sera una de las que mas atencion equiparen por parte del turista.

La limpieza que se ofrece también adquiere una gran importancia, ningun cliente
acudira a un hotel en el que se encuentre suciedad del viajero anterior. Es un factor
muy desagradable puesto que estamos hablando de un cimulo de suciedad producido
por desconocidos o reflejo de la falta de atencion.

La ubicacién le sigue por la cola. El hotel debera estar cercano a aquella razén por la
que se elija. Si su viaje se basa simplemente en unas vacaciones de relax este lugar
debera ser tranquilo. Si solamente se quiere visitar debera poseer todos los accesos
posibles que faciliten dicha actividad. Si es un viaje playero debera ubicarse cerca de
la playa a la que se va a acudir. Esto siempre tendra una gran repercusion en la
reputacion y nunca se debe mentir sobre la informacién establecida en la Web.

* En el caso de que un hotel exponga en los medios que se encuentra a 150
metros de la playa y muchos clientes lo elijan meramente por su cercania a
esta, si luego una vez alli ubicados esta distancia es mucho mayor los
resultados negativos para la organizacion pueden llegar a ser nefastos.

Asi todo una de las ventajas o inconvenientes de la gran fuerza que ha adquirido la
reputacion online es que ayuda de una manera sencilla al hotel a ver el peso que
adquiere cada factor en su servicio.

Si el hotel tiene su mejor puntuacién y unos buenos comentarios en cuanto a la
amabilidad de los empleados y por el contrario una mala opinién en cuanto a su
limpieza. Estos dos factores seran los que mayor peso adquieran en su estrategia.
Debera mantener dicha amabilidad, en esos mismo niveles tan altos, como
consecuencia de una atencién personalizada al cliente y fuente de gran atractivo al
mismo. Aunque tenga que mejorar algunos aspectos de su limpieza exigiendo mas a
sus asistentas o contratando mas empleados o de mayor profesionalidad.

% 2.2.2.4. Las diferentes metodologias o herramientas de evaluacion mas

eficientes: Por Gltimo ya creadas las bases y pilares de la reputacién del hotel
esta sera considerada mediante los métodos y herramientas que evaluen de
manera mas eficiente. Mediante estas 7 herramientas se pondra en
conocimiento de la organizacion la reputacion que tiene en la Web y asi se le
permitira gestionarla (Entrepeneur,2012).
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a. Google Alerts: Es una de las herramientas mas utilizadas por las
compaifiias, puesto que informa de manera inmediata a la organizacion
de las opiniones de sus consumidores. Su mecanismo es sencillo. A
través de una cuenta google que se haya creado anteriormente se
introduce una palabra como por ejemplo “opinion” y se recibiran
pernoctaciones en el correo sobre todos los temas relacionados con
esa palabra clave seleccionada.

b. Social Mention: esta herramienta esta disponible de forma gratuita y se
utiliza principalmente para informar del nUmero de veces que se ha
buscado la marca, en este caso el nombre del hotel, quienes han
realizado la busqueda y en que network.

c. ReviewPro: Es una de las aplicaciones mas especificas del sector
hotelero. De hecho se ha creado exclusivamente para este mismo. Tan
solo consiste en una recopilacion de recomendaciones sobre un
determinado alojamiento en un gran numero de paginas web,
posteriormente seran estudiado y analizados. Destaca su gran
utilizacion de herramientas multimedia y la relacién constante, cercana
que el hotel puede llegar a tener con los clientes gracias a ella.

d. Reputacion XL: De uso completamente gratuito y semejante a Google
Alerts. Tan solo se diferencia en que esta herramienta ademas de
trabajar con palabras clave también utiliza URL. De esta forma la
busqueda sera mas eficiente.

e. Whostalkin: Es una de las herramientas promotoras a la hora de medir
la reputacion online de las compaiias. A dia de hoy no se encuentra del
todo obsoleta ya que sigue desempefiandose de manera eficiente. Su
funcion principal es la busqueda de la opinién de la marca en diferentes
conversaciones de los usuarios.

f. SamePoint: Trabaja principalmente en las redes sociales e investiga
que se dice en los diferentes posts sobre el desempeno de la actividad
de la organizacion.

g. Google: Recientemente este buscador a agregado a sus funciones una
nueva pestana llamada “Me on the web”. Presta un servicio adicional de
empatia de la organizacion con el consumidor en Google.

2.3. El RANKING

Diferentes editoriales de revistas o las propias webs de reservas se encargan de
realizar la estructura de los diferentes rankings de reputacién online hotelera.

La mayoria de las organizaciones se ven sometidos a los rankings de revistas
estadounidenses, que son los mas valorados por su fiabilidad. Entre ellos se
encuentran los rankings Fombrun y Shanley creados por la revista Fortune y Most
Admired Companies respectivamente.
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Un ejemplo de estos rankings americanos es el listado de “las 10 cadenas hoteleras
internacionales mas grandes del mundo” elaborado por Hotels New Now. Este ranking
muestra el top ten de las enormes cadenas hoteleras, liderado por Marriott
International con 1.071.096 habitaciones a lo largo de 5456 hoteles seguida por la
cadena Hilton con 737.922 habitaciones en 4480 hoteles (Hosteltur,2016d).

Sin embargo, no solo evaluan la reputacién online o las caracteristicas cualitativas,
sino que miran sus aspectos mas cuantitativos como se puede observar en el anterior
ejemplo de ranking.

En el sector hotelero estos rankings se encuentran elaborados por autores mas
especializados en el tema, con el objetivo que sea de utilidad al consumidor, en este
caso al cliente que va a alojarse. Un ejemplo de esto es el ranking que recientemente
Trivago.es ha creado en cuanto al tema reputacién online. En este estudio se expone
la nota de cada hotel tras una serie de opiniones realizadas por los consumidores a
través de Trivago. Para la elaboracion de este ranking tan solo se han tenido en
cuenta aquellos hoteles que posean un minimo de 250 opiniones para que la imagen
de este sea fiel y realmente representativa.

Figura 2.3. Los hoteles con mejor reputacion de Espana

trivago

6. Aiguaclara,

Los hoteles con mejor . | Begur, Cataluia
reputacion de Espana 48 -

5. Casa Camper
7. Mercer Barcelona

8. Balcén de Cérdoba,
Cérdoba, Andalucia

10. La Fuente de la Higuera, -
Ronda, Andalucia

9. Molino del Santo,

Benaojan, Andalucia 2. Cases Noves,

El Castell de Guadalest, Comunitat Valenciana

\\‘
N 1. Vineci Seleccién Aleysa,
Benalmadena, Andalucia

3. Seaside Grand Hotel Residencia,
Maspalomas, Islas Canarias

Fuente: trivago.es

Mediante este mapa realizado por el mismo Trivago se muestra la ubicacion de los
diferentes hoteles alrededor de Espafia que han obtenido la mejor reputacion online.
Se puede observar como estos hoteles predominan en la zona de Andalucia y el
Mediterraneo.

Los hoteles lideres de este ranking se caracterizan por no ser de gran tamafo y con
una categoria que ronda entre las 4 estrellas pero a pesar de ello poseen una gran
personalidad a través del disefio acorde con la pequefia localidad en donde se
encuentra.
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Una muestra de esta afirmacion es “El Balcon de Cérdoba” en Cérdoba.

En este top ten también se encuentran hoteles urbanos que pertenecen a cadenas
hoteleras en pleno centro de ciudad. Un ejemplo es el lujoso Seaside Gran Hotel
Residencia (The Leading Hotels of the World). Este tipo de hoteles se dirigen a un
publico mas general con habitaciones standard donde el trato es menos personalizado
y ajeno.

Trivago declara que su Unica y principal intencion, mediante la realizacion de este
ranking, es que se reconozcan los esfuerzos realizados por los hoteles espafioles. Lo
implicados que se encuentran en provocar la maxima satisfaccion del cliente para que
su estancia sea la esperada o incluso supere sus expectativas.

Tripadvisor también ha creado unos ratings. Son un tipo de ranking pero estos no
hablan de una generalidad de hoteles sino solo de aquellos dirigidos a un publico
especifico. Un ejemplo de esto es el rating que crea para mostrar “ Los 10 mejores
hoteles de Espana para viajar con nifios” o “ Los 10 mejores hoteles que admiten
mascotas en Andalucia”.
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3. EL CONSUMIDOR TURISTICO

3.1 CARACTERISTICAS DEL TURISTA ASTURIANO

3.1.1.Procedencia: La Encuesta Familitur de Movimientos Turisticos desempeiiada
por el Ministerio de Industria, Energia y Turismo espafol muestra como los viajes al
extranjero por parte del turista espanol estan decayendo. Como consecuencia de esto
la mayoria de los viajes de este turista tienen como eleccion un destino nacional para
pasar sus vacaciones.

Esto se produce principalmente como repercusion de la crisis econdmica, que esta
sufriendo actualmente el pais, la cual esta haciendo que la cartera del consumidor sea
mas limitada. El turista “en crisis” seguira realizando sus vacaciones, no se resignara
de ellas, pero si se decidira por destinos mas econémicos que no supongan el uso de
medios de transporte excesivamente caros u hoteles de elevadas categorias. Se
tendera al ahorro.

Un reflejo de esto son los graficos que se han podido elaborar a través los datos
ofrecidos por el boletin oficial de la consejeria de turismo asturiano. Estos datos son
reflejo de la temporada alta, es decir, del ultimo segundo cuatrimestre anual que ocupa
el periodo mayo-agosto 2016.

En ellos se aprecia los turistas que visitan Asturias y como estos tienen la procedencia
la espafnola en mayor parte. Le siguen los visitantes extranjeros casi formando el 20%
de la totalidad de los consumidores turisticos y por ultimo cabe destacar aquellos
asturianos que viajan por su propia comarca ocupando un diminuta proporcion.

Figura 3.1.1.1. Procedencia de los turistas

Procedencia de los turistas

Asturias

Extranjero 5%
19% >

Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”
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Figura 3.1.1.2. Turismo nacional

Turismo nacional

Andalucia Castilla Leén
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

Dentro de este turismo nacional se encuentra el estudio de la procedencia de los
consumidores de las diferentes comunidades auténomas que forman el pais.

En este grafico se muestra como los madrilefios son aquellos que predominan en la
cartera asturiana de clientes vacacionales. Seguidos de estos se encuentran los
turistas procedentes de Castilla y Ledn. Ademas el tercer lugar lo ocupa Andalucia a
pesar de su lejania geografica que dificulta la eleccion del destino asturiano debido al
incremento del precio vacacional que esto supone frente a otros destinos muy
turisticos y mas cercanos como Valencia, Alicante o Portugal.

3.1.2.Motivos: Asturias es una comunidad auténoma que destaca por la belleza de
sus paisajes, desde zonas costeras Unicas hasta destacables paisajes de montana.
Por todo ello los turistas la elegiran principalmente como destino vacacional.

Una de las posibles causas también que hacen al turista acercarse a esta tierra es por
un viaje de negocios o por diferentes eventos de relevancia como son los Premio
Principe de Asturias entre otros.

Las visitas a esta comunidad por familiares o amigos o simplemente por tema de
estudios a pesar de ser porcentajes reducidos también forman una parte
representativa.
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Figura 3.1.2. Motivos por los que visitar Asturias

Motivos por los que visitar
Asturias

1,60% 0,20% ,1,30%_1,60%
\ |I /_0,20% i Vacaciones, ocio
7,30%

& Trabajo, negocios
Congresos, ferias

i Visitas familiares,
amigos

i Estudios

Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

3.1.3.Principales atractivos de Asturias: La principal aficion del turista, ademas
de tomarse un tiempo libre y relajarse después de una larga jornada de trabajo, es
conocer sitios que aun no ha visitado. Es el principal objetivo del cliente “conocer
mundo” por ello muchos de ellos eligen Asturias como destino, porque aun no lo
conocen.

También puede ser por otras razones como recomendaciones y consejos de familiares
cercanos o amigos que han estado previamente y les ha encantado la experiencia o
paisajes. Por ello se animaran a visitar esta comunidad autébnoma de famosa belleza
reconocida. Como consecuencia de la elevada satisfaccion que se produce en esta
primera visita a Asturias probablemente se vuelva a repetir como destino en un futuro.

Asturias también posee ademas de una frondosa y tranquila naturaleza un gran
patrimonio cultural como puede ser por ejemplo aquel formado por la catedral de
Covadonga o el Histérico Don Pelayo. Como comunidad autbnoma propia del norte
peninsular albergara su fama de una elaborada gastronomia famosa por la fabada o la
sidra.

La proximidad geografica también es un factor a considerar en este apartado puesto
que como se observa en el grafico 2 la poblacién castellano-leonesa, gallega y vasca
forman un cierto porcentaje relevante de la procedencia de turistas que Asturias
recibe.
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Figura 3.1.3. Razones para elegir Asturias

Razones para elegir Asturias
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

3.1.4. Compainia del viaje: A la hora de decidir con quien se va a realizar el viaje se
ofrecen varias alternativas. La predominante es el viaje en pareja por lo que se
deduce que Asturias puede ser elegido como un destino romantico o como una mera
escapada en pareja.

Le sigue los viajes en familia puesto que esta comunidad ofrece una serie de
actividades abundantes para el tiempo de ocio, desde la visita a museos hasta un
paseo en caballo por el campo, y asi todos los miembros de la familia podran disfrutar
de unas acogedoras vacaciones.

También es elegido como un destino con el que compartir entre amigos, ya que se
puede disfrutar en de un buen dia de playa a la vez de un agradable ambiente
nocturno ajustado a todas las edades.

El pequefio porcentaje que ocupan los grupos organizados y con companeros de
trabajo se debe principalmente a viajes que organizan agencias turisticas para la
tercera edad o simplemente un viaje de negocios.

Figura 3.1.4. Con quién se viaja

Con quién se viaja
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”
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3.1.5.Transporte: Por ultimo se analizaran los medios de transporte que son
elegidos tanto para venir a Asturias como los que se utilizaran una vez ubicados ya en
esta comunidad auténoma.

Figura 3.1.5. En que llegar a Asturias y en que viajar por Asturias

En que llegar a Asturias
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En que viajar por Asturias
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

El turista asturiano decide trasladarse hasta esta comunidad en coche, resulta
coherente puesto que si apreciamos la informacion del grafico 1 la mayoria de turistas
son nacionales por lo que el medio de transporte mas econémico y comodo sera el
coche seguido del avion.

Los medios de transporte publicos como el tren o el autobus también le resultan una
buena opcion al cliente puesto que su precio sigue siendo econémico y aporta la
comodidad del facil acceso a la ciudad.
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También figura la bici o senderismo principalmente formado por aquellos viajantes que
estan realizando el camino de Santiago.

Una vez el cliente se encuentre ubicado en Asturias, seguira siendo el coche el medio
de transporte predilecto como consecuencia de que se ha decidido llegar hasta
Asturias en el mismo y se seguira utilizando como tal. También si no se posee del
vehiculo adecuado, para realizar viajes de largas distancias o por la falta de plazas en
él, se opta por el alquiler de este mismo.

Mas tarde se optara por los transportes publicos que facilitan el desplazamiento en
centros urbanos muy concurridos en los que el acceso a aparcamiento es complejo o
supone costes innecesarios como es el caso del parking.

Por ultimo también cabe destacar aquel cliente que no se desplaza como es el caso
del turista que elige destinos meramente para realizar unas vacaciones playa o campo

con un hotel ubicado en primera linea costera o en un pueblo rural en el medio de la
nada.

3.1.6.Evolucion: de estos cinco elementos en el periodo 2015-2016:

Figura 3.1.6.1. Evolucion de la procedencia y turismo nacional
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

Los turistas espafnoles en esta comunidad han descendido aumentando
progresivamente la cantidad de extranjeros que se deciden por Asturias como destino
turistico. El descenso del turista nacional se debe principalmente a la caida del
consumidor madrilefio que elige quedarse en casa por motivos econémicos o que por
el contrario tiene una mejora en su patrimonio debido a la leve salida de la crisis y opta
por destinos mas caros como son a otros paises europeos o incluso a otros
continentes.
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Figura 3.1.6.2. Evolucién de los motivos por los que visitar Asturias y razones por las
que elegir Asturias.
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

Asturias se elige principalmente como destino de vacaciones y ocio, por ello sigue
siendo el principal motivo de esta zona geografica la cual sigue en un leve crecimiento.
Los clientes deciden pasar sus vacaciones en este destino como consecuencia de
conocer lugares nuevos razén que se encuentra en incremento respecto del afo
anterior junto con la decision de volver a elegir esta zona como lugar de vacaciones
por la satisfaccion que aporté en experiencias anteriores.

Figura 3.1.6.3. Evolucién de con quién se viaja
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Cada vez se opta mas por viajar en pareja, en familia o en grupo de amigos lo que
esta haciendo que los viajes individuales se reduzcan. Esto probablemente también es
una consecuencia de la pequefia mejora econdmica espafiola. Mas poblacion se
puede permitir viajar por los grupos de viajeros van in crescendo.

Figura 3.1.6.4.Evolucion del transporte para ir a Asturias y del transporte para viajar
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

Los medios de transporte utilizados tanto como para llegar a Asturias como para viajar
por ella una vez alli no han sufrido a pensar variaciones de un ano respecto a otro. Si
se puede apreciar que un pequefo grupo de personas estan optando por el avion en
vez de por el coche, lo que hace que aumente y disminuya respectivamente en este
periodo de tiempo.

3.2. PROCESO Y CARACTERISTICAS DE LA DECISION DE COMPRA
ONLINE

3.2.1.La compra online

Actualmente la sociedad esta sufriendo un llamativo cambio, se ha entrado
oficialmente en “la era tecnoldgica”. Cambios como el que el televisor ya no ocupe la
parte mas importante del salon y que el ordenador sea “un must” en todo tipo de sala
de estar en un hogar o que el ipad robe todo el protagonismo a cualquier artilugio
tecnoldgico ya sea para ver peliculas, chatear o consultar cualquier tipo de
informacion.

Esto afecta a todo tipo de empresas, que estan siendo obligadas a realizar una
transformacion digital. El cliente a dia de hoy posee mucha mas cantidad de
informacion, gracias a estos avances, y por lo tanto es mucho mas exigente con el
producto.
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Segun el articulo del periodico El Pais “Los espafioles compran menos en Internet que
otros europeos” un 19% de los espafoles realiza al menos una compra online a la
semana” lo cual comparandolo con la situacion de afos atras es un gran cambio. Asi
todo Espana todavia se encuentra en “vias de desarrollo” en este tema si lo llegamos
a comparar con la situacién que vive Inglaterra, Italia o China (Lucas Costantini,2016).

Por todo ello los hoteles lograran atraer a sus clientes a través de buscadores, redes
sociales o branding para posteriormente convencerles de la contratacion de su servicio
a través de las opiniones de clientes anteriores que constan en la web por ejemplo.

Una vez vendida la estancia a un especifico precio se intentara conseguir la
fidelizacion del cliente a través de proximos descuentos, regalos o mediante la maxima
satisfacciéon aportada, por la cual no querran cambiar de alojamiento, y si deciden
volver a ese destino elijan el mismo alojamiento para su estancia.

3.2.2.El proceso de decision de compra

Todo tipo de compra requiere de un proceso de decision. Desde la compra del pan
diario hasta elegir donde pasar las vacaciones este afio. Puede que algunas
decisiones requieran de mas tiempo y por ello el proceso se alarga y complica mas,
pero todas son dependientes de estas cinco etapas. La necesidad conformara el
arranque hacia una compra que conllevara una busqueda de informacion para evaluar
las diferentes alternativas que se poseen para finalmente adquirirlo. Como
consecuencia, una vez pasada la experiencia, segun la satisfaccion aportada, se
realizara un analisis, para una posterior opinion de los servicios ofrecidos, que se
reflejara en diferentes lugares y crearan la reputacion online del alojamiento.

Figura 3.2.2.1.El proceso de decision de compra: pasos
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ofrecidas. en el que se va

a hospedar.

Fuente: EAE BUSINESS SCHOOL

En este proyecto nos vamos a enfocar especialmente en las fases que sigue un
consumidor a la hora de contratar los servicios de alojamiento para desempefar sus
ansiadas vacaciones.

1°: El consumidor reconoce y manifiesta su necesidad de vacaciones, las cuales
pueden solucionar el problema de estrés que lleva sufriendo meses atras o
simplemente reconoce la necesidad de pasar mas tiempo con su familia y este es un
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buen método para solucionarlo, también puede ser una mera rutina habitual de todos
los afios. En resumen, el turista afirma que tiene una necesidad de vacaciones y ocio,
por ello desempefiara la consiguiente busqueda de informacion.

Dicha necesidad no siempre aparece de forma involuntaria o interna, sino que se
provoca sobre el cliente. Este es el principal objetivo del marketing, crear una
necesidad al consumidor que anteriormente no poseia. Por ello la hosteleria creara
fuertes campafas publicitarias que aumenten su fuerza de ventas y
consecuentemente se produzca una mayor visita de los turistas en la localidad.

2° Una vez que se ha decidido por realizar un viaje, comienza la busqueda de
informacion mediante las diferentes fuentes que se ofrecen en la sociedad hoy en dia.

Figura 3.2.2.2.. Fuentes de informacién sobre el alojamiento
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Fuente: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”

Como muestra el grafico, realizado a través de la informacién suministrada por el
boletin oficial de la consejeria de turismo asturiano, el turista utilizara como principal
fuente de informacion el Internet. Esto se debe a que el consumidor mediante esta
herramienta posee todo tipo de datos desde los comentarios realizados por clientes,
quienes destacan los puntos fuertes y débiles de cada alojamiento, con experiencias
anteriores hasta los diferentes precios que se ofrecen para un mismo servicio, segun
el motor de reservas que se elija.

Todo esto hace que las paginas webs ofrezcan una confianza e imagen fiel del
servicio ofrecido lo que aporta una mayor seguridad al consumidor y por ello se elija
para realizar esta etapa del proceso de decision.

Internet no siempre ha sido la predilecta de las fuentes de informacion puesto que
hace unas décadas se recurria habitualmente a agencias de viaje que te organizaban
todos los detalles a cambio de una comision. Sin embargo, la era tecnoldgica junto con
los elevados precios que estas suponen hacen que ocupen un tercer lugar tras la
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confianza en la opinién y recomendacién de personas allegadas.

3°: Evaluacion de las diferentes alternativas: esta fase esta formada por un conjunto
de elementos. El turista siempre elegira la alternativa que mas se adapte a su
presupuesto econémico y a tipo de viaje que quiere hacer.

Si se quiere realizar un viaje “low-cost” la busqueda de alternativas y reflexion seran
breves, no se indagara mucho en el destino. Sin embargo, si la inversién en el viaje es
grande y se realizara durante una larga prolongacion de dias el tiempo de busqueda,
reflexion y consulta sera bastante mayor. En la mayoria de los casos se optara por
recurrir a la opinion de la voz experta, amigos con experiencia en ese tipo de viajes o
familiares, mas que en el marketing promocional que se ofrece en los diferentes
medios de comunicacion.

4°: Decision de compra: Una vez terminado el proceso de busqueda de informacion y
elegida la alternativa idonea el cliente toma la decision de contratar en ese hotel la
estancia de sus vacaciones.

En este tipo de compra de servicios hoteleros, el comprador suele coincidir con el
consumidor. Es decir, es el propio interesado el que realiza el proceso de decision de
compra para luego consumirlo. Aunque, en el caso de las agencias de viaje, el
comprador no coincide con el consumidor, son las propias agencias las que contratan
el servicio del hotel para que su cliente pueda consumirlo posteriormente.

Sin embargo, la experiencia y consiguiente valoracion del servicio prestado siempre
corresponderan al consumidor y no al cliente.

5°: La evaluacion del servicio ofrecido es la ultima de las etapas del proceso de
decision de compra. En esta etapa el cliente ya ha consumido el servicio contratado,
es decir, ya ha completado su estancia de x dias en el alojamiento habiendo hecho
uso de todos los servicios contratados.

Todo esto le otorga a dicho consumidor el derecho de poseer una opinion sobre si sus
necesidades se han visto no solo satisfechas sino superadas.

Anos anteriores esta opinion era valiosa porque creaba el famoso “boca-oreja”.
Cuando el cliente quedaba muy conforme con su estancia, por ejemplo en el destino
estudiado Asturias, recomendaba y aconsejaba a su circulo mas cercano de familiares
y amigos la estancia en este lugar. Actualmente este factor sigue poseyendo mucha
influencia e importancia pero se esta viendo ensombrecido por la reputacion online.

Hoy en dia el cliente no solo muestra su opinién a sus amigos o conocidos sino que
también la hace constar en diferentes portales Web que sirven como fuente de
informacién en la etapa dos de este proceso de decision. Por todo esto y por la gran
influencia, que este factor posee en la decisién del cliente, los hoteles estan enfocando
todos sus esfuerzos en mejorar la reputacion online de su alojamiento que se crea
mediante estos comentarios online.

Se crearan nuevas estrategias, por los diferentes establecimientos, orientadas a dicha
reputacion online.
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3.3.COMO AFECTA LA REPUTACION ONLINE A ESTA DECISION DE
COMPRA

Tras un estudio realizado por TripAdvisor se afirma que el 93% de aquellos quienes
deciden viajar se ven influidos por las opiniones que constan en las Webs de reservas.
Estas opiniones son las que mas afectan y de forma directa a la reputacion de los
hoteles.

El turista se ve condicionado a consultar experiencias de clientes anteriores en el
alojamiento que se ha planteado reservar. Esto se debe a que el comprador
inicialmente no posee ningun tipo de informacion mas que la que el propio alojamiento
ofrece.

La informacion del alojamiento en Webs, informa cotidianamente de los servicios que
se ofrecen con todo lujo de detalles. Pero el turista sabe que uno de los principales
puntos en una estrategia de fuerza de ventas es resaltar las fortalezas de cada
instalacion, que le hacen diferenciarse del resto de su competencia. Todo esto crea
una cierta desconfianza en el futuro consumidor puesto que se platea si la informacién
expuesta en la Web es totalmente una imagen fiel y objetiva del mismo
establecimiento.

Ante esta situacion de duda al turista le resulta muy util recurrir a la consulta de
clientes, que se han visto en su misma situacion, y que opinan.

Por todo ello el potencial cliente del hotel buscara todo tipo de opiniones en diferentes
portales Web antes de reservar y asi poderse acercar al maximo a la realidad ofrecida
por estos “internautas”.

Llegados a este punto el cliente se vera mas influenciado por las conclusiones que
saque de las opiniones online mas que por las recomendaciones de sus circulo de
allegados.

Con todo esto llegamos a la conclusiéon de que en todas estas opiniones online reside
la supervivencia de ventas del alojamiento en la Web 2.0.

3.4.COMO MEJORAR LA REPUTACION ONLINE

A la hora de mejorar la reputacion online, para conseguir un incremento de ventas y
por lo tanto mejores resultados en el ejercicio del afio, el hotel no solo tiene que
enfocarse exclusivamente en la opiniones negativas de los clientes sino también en
las positivas (Hosteltur,2014g).

Debido a la relevancia que ha adquirido la reputacién online hoy en dia, tanto que
puede llegar a arruinar o llevar al éxito absoluto a un negocio, se ha creado una
herramienta especifica para mejorarla.

Esta herramienta se denomina ORM (Online Reputation Managment) y a ella recurren
todo tipo de alojamientos que no necesariamente se encuentran en una situacion de
auxilio frente a las opiniones de su cartera de clientes.
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Esta estrategia puede actuar tanto defensiva como preventivamente. Los hoteles que
utilicen esta estrategia no solo actuaran en defensa de los comentarios online
negativos que se efectien sino que también realizara hincapié en prevenir que estos
se produzcan. Esta estrategia no solo se enfoca en los comentarios que se efectuen
en Internet sino también los que aparezcan en cualquier medio de comunicacion,
puesto que las personas muestran su opinion a través de numerosas formas aunque
algunas requieran mayor atencion.

Los comentarios y todo aquella informacion que aparece sobre el alojamiento se
encuentra por todas partes de la Web, por lo que se debera realizar un plan de
prevencion y defensa que abarque no solo aquellas zonas que el buscador Google
ofrece sino incluso mas alla de lo facilmente accesible. Tendremos que tener en
cuenta:

v' El posicionamiento: A la hora de escribir una determinada palabra en el
buscador y pulsar “enter” aparecen todos los resultados encontrados
por dicha herramienta. Por ejemplo, si se escribe “hotel sucio” y en la
primera pagina aparece un determinado alojamiento este debera hacer
todo lo posible para modificar dicho posicionamiento en la Web.
Consecuentemente, se debera realizar un estudio de “las palabras
clave” que afecten de manera negativa al hotel y actuar posicionando el
contenido positivo o neutral en primera linea y dejando que el negativo
tome ultimas posiciones perdiendo asi relevancia frente al consumidor.

v" Los nichos de opinién: La gran cantidad de opiniones de los
consumidores que se generan pueden producir verdadero cumulo de
estas en lugares determinados. Blogs especificos cuyo tema principal
es el turismo, Webs que se dedican exclusivamente a la obtencion de
dichas opiniones, incluso grupos de redes sociales que se dedican a
mantener conversaciones sobre esta tematica.

Todas las personas que han sido turistas alguna vez colaboran para
informar a los potenciales mediante una infinidad de herramientas.
Estos nichos de opinion son muy dificiles de controlar por el propio
alojamiento, el cual solo puede mejor sus esfuerzos para que las
criticas mejoren consecuentemente o realizar promociones que se
adelanten a estas mismas.

v' Las Redes sociales: Una de las principales redes sociales que se
encuentran actualmente son Facebook e Instagram. En ellas, de una
manera sencilla, el hotel puede encontrar seguidores o incluso fidelizar
a los clientes. Es una forma barata y eficiente de promocionar un
alojamiento. Hoy en dia, una gran parte de la poblacién desempefia una
gran cantidad de tiempo dia a dia en estas redes. Por lo que si un hotel
decide a publicitar su imagen, mediante fotografias u ofertas, puede
crear la necesidad en el consumidor de querer
conocerlo(Hosteltur,2013e).

También el establecimiento puede estar en constante contacto y
prestando atencion diaria tanto a sus ya clientes como a los potenciales.
Podra responder comentarios 0 mensajes instantaneos que le permiten
una sencilla comunicacion con su publico.
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La era tecnoldgica ha hecho que todos estos establecimientos expuestos al publico se
encuentren indefensos. A dia de hoy la atencién al publico no es un tema para nada
sencillo, las estrategias dedicadas a lo que antes parecia simple ahora son muy
laboriosas y solo empezaran a tener efecto con el paso de los afios. Pero también
cabe destacar que la reputacién online actualmente conforma una de las armas mas
poderosas para lograr el éxito empresarial en el sector hostelero, por lo que todo
esfuerzo tiene su recompensa (José Maria Lissen,2014).
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4.CASO DE ESTUDIO: ANA,LISIS DE LA REPUTACION
ONLINE DE LA HOSTELERIA EN LA COMUNIDAD
AUTONOMA DE ASTURIAS

4.1. VARIABLES ESTRUCTURALES

Este analisis exploratorio se ha realizado mediante los siguientes procedimientos:

A través de la Biblioteca de La Universidad de Cantabria se ofrece el uso de la base
de datos denominada “Sistema analitico de balances ibéricos” (SABI). Una vez
instalados en esta base de datos se producen una serie de filtros para un adecuado
analisis concretado en la zona asturiana:

v' Localizacién: Region/Pais: Asturias

v Actividad: Clasificacién de actividades: 55.Servicios de alojamiento:
551.Hoteles y otros alojamientos similares.

Tras estos filtros se produce un total de 399 resultados de alojamientos hoteleros o
similares en Asturias. Puesto que muchos de ellos no ofrecen pagina Web o se
encuentran en proceso de liquidacion, la base de datos a partir de la cual se realiza
este analisis practico se reduce a una totalidad de 262 alojamientos.

Posteriormente se investiga, cada uno de los nombrados 262 establecimientos, los
comentarios y su correspondiente nota media en la principal pagina Web de reservas
qgue opera en Espafia “Booking.com”. Ademas de las variables estructurales evaluadas
en esta Web también se anaden otras que no se consideran estructurales ,pero si de
importancia analitica, que nos ofrece SABI (explicadas en el punto 2.2.1. de este
proyecto) como son la cifra de negocios, el numero de empleados, pertenencia o no a
una cadena, etc.

Finalmente se elaboran las formulas estadisticas de interés a través de las cuales se
crearan los correspondientes graficos que ofrecen una imagen fiel de la situacion
actual del sector turistico asturiano junto con su reputacion online.

Se comparara la situacion de la comunidad auténoma de Asturias con un ambito de
rango superior considerado como el pais al que pertenece “Espafa”. Asi tras realizar
estas operaciones a partir de la base datos ofrecida y junto con la informacién
compartida por el Gobierno del principado de Asturias en “el boletin n°119 sita.
Analisis de coyuntura turistica” se obtendran unas comparativas que proporcionen
unas conclusiones reales y fiables.

Mediante este conjunto de graficos se pretende hacer muestra de las diferentes
variables estructurales que se consideran mas relevantes a la hora de la valoracion del
turista, mostradas en diferentes paneles (1,2,3,4,5y 6).

Asturias actualmente posee un valor medio de 8,1247 en la totalidad de los
comentarios ofrecidos por Booking.com.



ESTUDIO DE LA REPUTACION ONLINE EN EL SECTOR TURISTICO —

Figura 4.1.1. Nota media CCAA y Figura 4.1.2. Categoria (n° de estrellas)

] 7 0
1. Nota Media CCAA 2.Categoria (n2
de estrellas)
50,0%
300% 1 —
30,4%
20,0%
fFLoESLg LoD W o VS
EESEE2ESEEE8T 5T E | 100%
R EEREEE IR o=
=< 5SEE3IZETS 5, | 0%
3 . +~ ~
TN 8% YN TERIEST N Gl
y” Sa” o S S S
5 i
T = = & PPN

Fuente 4.1.1: “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica” Fuente 4.1.2: propia

Figura 4.1.3 Tipologia y Figura 4.1.4. Pertenencia/no pertenencia a una cadena

hotelera
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Fuente: propia
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Figura 4.1.5 N° de habitaciones y Figura 4.1.6. N° de empleados
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Figura 4.1.7. Ingresos de explotacién mil. EUR. Ultimo afio disponible

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

7.Ingresos de explotacion
mil EUR
Ult. afio disp.

46,3%

0,4%

<100 100-500 500-1000 1000-5000 >5000

Fuente: propia




ESTUDIO DE LA REPUTACION ONLINE EN EL SECTOR TURISTICO —

En el panel nimero 1 podemos observar la nota media de cada comunidad auténoma
perteneciente a Espafa. Nuestra comunidad objeto de analisis, Asturias, ocupa el segundo
lugar lo que es una posicidn excelente. Esto crea una gran ventaja competitiva puesto que
dicha comunidad da a ver, de una forma fiable y con una imagen fiel al turista, que ofrece
calidad en la prestacion de servicios turisticos lo que puede llegar a atraer a un gran
nimero de publicos.

Mediante el panel nimero 2 se demuestra como la mayoria de hoteles que conforman la
comunidad asturiana se componen de tres estrellas. Los hoteles de 3, 2 y una estrella
conforman practicamente mas del 80% de la totalidad de la hostelerfa asturiana. Esto es
un reflejo de que el sector turistico de esta zona geografica va dirigido a una clientela de
clase media que puede permitirse unas vacaciones asequibles en cuanto a su poder
adquisitivo. Asturias al poseer una gran cantidad de campos y zonas montafiosas asf como
numerosas playas destina la mayoria de su sector hotelero tanto a la categoria rural como
costera. Estos hoteles asturianos no pertenecer a una cadena hotelera en su mayoria por lo
que suelen ser pequefios no poseyendo mas de 100 habitaciones generalmente. Como
consecuencia de este pequefio tamafio y reducida cantidad de habitaciones también
constaran de una cantidad reducida de empleados. Asf sus ingresos también irdn acordes a
su tamaiio y por ello la mayoria oscilaran en un término medio entre 100 mil y 500 mil
euros anuales de beneficio.

4.2. CONCLUSIONES A PARTIR DE LAS VARIABLES ESTRUCTURALES
EXPUESTAS

A través de este conjunto de paneles se podran sacar las siguientes conclusiones
combinando las diferentes variables estructurales:

Figura 4.2.1. Nota media segun la categoria del hotel
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Fuente: propia y “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”
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v" A medida que la categoria del hotel aumenta la nota media de valoraciéon
aumenta también proporcionalmente. Esto se puede deber a diferentes
factores pero cabe destacar principalmente el de la calidad y variedad de
prestaciones que se ofrecen. Al considerarse hoteles de lujo se puede permitir
un trato personalizado por parte de los empleados junto con unas habitaciones
de lujo que los hoteles de una y dos estrellas no pueden ofrecer. Un buen
restaurante y una excelente seguridad son otros servicios con los se suele
encontrar en dichas instalaciones. Estos hoteles también suelen contar con
areas recreativas de todo tipo desde zona spa a pistas de padel, lujos que
necesitan de un gran presupuesto e inversion para mantenerse.

Figura 4.2.2. Nota media por n° de habitaciones en Asturias
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Fuente: propia

v' Pero no siempre la posesion de cinco estrellas es sindnimo de excelente
servicio. Los hoteles de dicha categoria suelen ser “monstruos hoteleros” que
constan de decenas de habitaciones. Mediante la figura 4.2.2. se demuestra
como la reputacion online decrece a medida que aumenta el nimero de
habitaciones en el hotel. Probablemente esto se deba a que la calidad de la
atencion recibida o prestada por parte del hotel decrece a medida que el
numero de clientes aumenta creando asi un estado de confort y buen estar
mas pobre.

Figura 4.2.3. Evolucion nota media espariola
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Por todo ello los hoteles espafioles lideran no tan solo el ranking europeo sino también
el mundial a través de instalaciones de ultima generacién junto con una buena relacion
precio que permiten al turista tener unas vacaciones placenteras y cumplir sus
expectativas propuestas.

La buena gestion de la directiva de los hoteles espafoles hace que la reputacién
online se afiance y llegue a ser un atributo adherido al hotel. Segun Nexohotel en el
articulo “Los hoteles espafioles gozan de reputacion online” afirma que “La reputacion
media de los hoteles espafioles es del 80,78% superando a los establecimientos
alemanes (79,76%), britanicos (79,67%), italianos (78,36%) y franceses (78,07%)".
Esto hace atraer la atencién de un gran numero de turistas no tan solo extranjeros sino
también nacionales, que deciden optar por un destino espafol que les asegure unas
vacaciones placenteras y no por un destino extranjero que quizas sea menos rentable
y la calidad del servicio sea peor.

Espana cuenta con ciudades como Madrid y Palma de Mallorca poseen una
reputacion online equiparable a la de ciudades tan enriquecedoras y de gran
importancia global como Roma, Londres o Paris.

Todo este conjunto de hoteles, que hacen que Espafa posea una de las mejores
reputaciones online, tienen una elevada presencia en la Web y vuelcan gran cantidad
de sus esfuerzos en que dicha reputacién se mantenga o mejore invirtiendo
constantemente en este activo intangible que adquiere mas valor por momentos.




M2 DEL MAR OCE]JO RIVAS

5.CONCLUSIONES

Mediante este proyecto fin de grado se expone como la Web 2.0 esta llegando a
formar parte de la vida de cualquier persona, a través de cualquier dispositivo movil, y
por ello la interaccion online aumenta progresivamente con el paso del tiempo. Una de
las consecuencias de este incremento de la interaccion es la actualizacion del término
denominado “reputacion o prestigio de la marca”.

Lo que antes se consideraba un conjunto de opiniones que se tenia sobre alguien o
algo ahora adquiere matices mas relevantes y llega a ser un término mucho mas
complejo. Afos atras esta reputacion estaba formada por el boca-oreja de clientes
satisfechos o insatisfechos tras su experiencia, su presencia no era tan trascendental
y relevante en la economia de un establecimiento hotel. Sin embargo, a través de la
Web 2.0. estas opiniones no solo llegan a constar en un tema de conversacién
mantenido con un allegado sino que también tienen una elevada presencia online.

Opiniones de desconocidos tras su estancia llegan a formar una imagen fiel y fiable
para los consumidores potenciales que tomaran una decision a través de la lectura de
un gran numero de valoraciones consecutivas, creando una opinion general. Es un
hecho que esta reputacion online ha llegado a formar el pilar fundamental, a dia de
hoy, en la decision de reservar o no la estancia en un determinado establecimiento y
destino por parte del cliente.

Como consecuencia de todo esto, los hoteles han tenido que reaccionar ante tal
fendmeno. Modificando sus estrategias, que ya no se encuentran enfocadas tan solo
en la obtencién de una buena rentabilidad ante la minimizacién de los costes o
mediante un buen estado financiero a través de a una buena solvencia econémica. La
presencia web de estos hoteles llega a ser crucial en el éxito empresarial hotelero
siempre y cuando se posea una buena valoracion del cliente constatada a través de
los ya mencionados comentarios online.

Por todo esto mediante este trabajo se exponen las diferentes formas que pueden
ayudar a mejorar la gestion de la reputacién online siguiendo los pasos de definicién e
identificacion de sus fortalezas y debilidades competitivas para una posterior
evaluacion.

También se exponen herramientas de trabajo que permiten a la directiva o a cualquier
empleado estar al tanto de lo que se dice en todo momento sobre su hotel como son
Google alerts, Social mention, ReviewPro etc.

Tras el analisis exploratorio de aquellos consumidores que visitan Asturias sacamos la
conclusion de que el perfil suele corresponder con un turista nacional, perteneciente
generalmente a Madrid o Castilla-Ledn, que viaja en concepto de vacaciones para
conocer lugares nuevos y en compania de su pareja desplazandose a través de
coche.

Estos “consumidores de Asturias” suelen realizar su reserva en un medio online. Por
ello pasaran por un proceso de compra online, con sus correspondientes cinco fases,
la cual siempre se vera influida por la opinion de los turistas en la Web.
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Como consecuencia de todo esto, en este estudio, se ofrece una estrategia ORM que
permita mejorar dicha reputacién y asi aumentar el promedio de las compras online
realizadas.

Por ultimo en este proyecto también se plantea un especial hincapié en el analisis
exploratorio realizado a partir del “Boletin n°119 sita. Analisis de coyuntura turistica”
(ofrecido por el Gobierno del Principado de Asturias) junto con las operaciones
analiticas y estadisticas consideradas convenientes (explicadas en el punto 4.1. de
este estudio) realizadas de forma practica a partir de la base de datos sobre
alojamientos asturianos ofrecida por SABI.

A partir de las 262 muestras analizadas que conforman el sector hotelero asturiano
analizado se extraen las siguientes conclusiones:

Los hoteles asturianos suelen constar de 3 estrellas.

Con un término medio de 99 habitaciones por hotel.

Formados por una plantilla que suele rondar los 10 empleados.

Con unos ingresos anuales que se ubican en un intervalo entre 100 y 500mil €.
En zonas rurales o costeras prioritariamente.

No suelen pertenecer a cadenas hoteleras.

ASANENENENEN

También se observa como Espafia es uno de los paises con mejor reputacion online y
dentro de este pais Asturias es considerada como la segunda comunidad auténoma
con mayor reputacion tras Navarra.

Se puede observar, de forma complementaria, mediante la realizacion de este analisis
exploratorio como la media, tras la evaluacion de los turistas sobre su estancia en los
alojamientos hoteleros tanto espafioles como asturianos, crece a medida que aumenta
la categoria del establecimiento. Sin embargo, esta se ve perjudicada en el caso de
que el hotel posea un gran numero de habitaciones haciendo que el trato sea menos
personalizado y la calidad disminuya proporcionalmente.

Por ultimo se analiza la evolucion del sector turistico espafiol y global a lo largo de los
afios. Es aqui donde se puede apreciar que tanto la reputacion online espafiola como
la mundial se encuentran actualmente en crecimiento desde el afio 2005 y tras la
caida mas relevante que sufrieron en el afio 2008 con el comienzo de la crisis
econdmica mundial que afectd a la gran mayoria de paises occidentales.
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