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RESUMEN

Objetivo: Conocer la repercusion que tiene el eWOM en el sector turistico. Analizar
cémo afectan los comentarios de usuarios de Booking a la reputacién online de la marca

Paradores en Castilla y Ledn.

Metodologia: Se hace uso de fuentes secundarias para el desarrollo del marco teodrico de
la investigacion y fuentes primarias para el analisis del sentimiento y valoracion de la
reputacion online de la marca. Se utiliza la herramienta SEMRush en la seleccion de
fuentes primarias. Posteriormente se selecciona una muestra representativa de

comentarios y se analiza dicha informacion cualitativa.

Resultados: El sentimiento hacia la marca Paradores en Castilla y Ledn por lo general es
positivo, sin embargo, destacan un conjunto de atributos del servicio cuya calidad debe
ser mejorada, como el mantenimiento de las instalaciones y un mejor acondicionamiento

de las habitaciones.

Aplicaciones empresariales: La marca Paradores debe aprovechar las ventajas que
ofrece la Red para conocer las opiniones de los clientes y poder asi dar solucion de forma
mas rapida a problemas que puedan surgir, mejorar su notoriedad de marca y su

posicionamiento respecto a marcas competidoras.
Tipo de trabajo: Trabajo de investigacion.

Palabras clave: eWOM, turismo, reputacion online, calidad, hoteles, Paradores.



ABSTRACT

Targets: To know the eWOM of the impact in the tourist sector. To analyze how the
comments of users of Booking affect to the online reputation of the Paradores brand in
Castillay Leon.

Methodology: Using secondary sources to develop the theoretical framework and
primary sources for the analysis of the feeling and valuation of the online brand
reputation. SEMRush tool is used to select primary sources. Then, the representative

sample of comments is selected and analyzed this qualitative information.

Results: In general the feeling of the Paradores brand in Castilla y Ledn is positive,
however there are some service attributes whose quality should be improved, such as

maintenance of facilities and improve the conditioning room.

Business applications: Paradores brand must take all advantages of Network to know
the opinions of the clients and so, offer a solution more quickly to problems could be

appear, improve its notoriety brand and positioning with respect to competing brands.
Type of work: Research paper

Key Words: eWOM, tourism, online reputation, quality, hotels, Paradores.



1. INTRODUCCION

El turismo ha experimentado un continuo crecimiento durante décadas
convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos que crecen con mayor rapidez en el
mundo. En la actualidad se puede confirmar que el volumen del negocio del turismo a
nivel mundial es igual a las exportaciones de petréleo, productos alimentarios o
automoviles, convirtiéndolo en un sector clave para el desarrollo, la prosperidad y el

bienestar de muchas regiones (OMT, 2016).

Segun datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2015), las llegadas
de turistas internacionales a escala mundial han pasado de 25 millones en 1950 a 278
millones en 1980, 527 millones en 1995 y 1.133 millones en 2014 y se prevé que entre
los afios 2010 y 2030 las llegadas de turistas internacionales a escala mundial creceran un

3,3% anualmente.

El sector turistico tiene un representacion del 9% en el Producto Interior Bruto
(PIB) a nivel mundial, Ilegando a generar unos ingresos estimados internacionales de
1.245.000 millones de ddlares (937.000 millones de euros) a lo largo del 2014 (OMT,
2015).

Esta tendencia de crecimiento se da también en Espafia que seguin la OMT se sitta
en el tercer puesto tanto por llegadas internacionales como por ingresos en 2014,
precedido por Francia y los Estados Unidos, que ocupan el primer y segundo puesto

respectivamente, y seguido de China que se sitla en cuarto lugar.

En 2015 Espafia recibié 68,1 millones de turistas internacionales, 1o que supone
un incremento del 4,9% con respecto al afio anterior, aportando 124.000 millones de euros

a la economia espafiola, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2015).

Seguln los ultimos estudios del Instituto de Estudios Turisticos (IET) se puede
verificar que el modelo vacacional ha cambiado. Hace varias décadas los turistas solian
contratar sus vacaciones mediante agencias de viajes siendo pocos los que decidian viajar
por libre, mientras que en la actualidad este proceso es inverso. En los primeros siete
meses del afio 2015, de los 38 millones de turistas que vinieron a Espafia el 71,2%
acudieron contratando directamente los servicios turisticos y, solo el 28,8% confiaron en

paquetes vacacionales.



A finales del afio pasado, los turistas que llegaron a Espafia se han visto
incrementados en un 8% respecto al afio anterior, mientras que los que acudieron con

servicios contratados en turoperadores han descendido un 2.8% (IET, 2015).

El crecimiento que estd experimentando el turismo deriva en gran medida de la
repercusion que tienen las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC’s) en este
sector, proporcionando una mejora en cuanto a productividad y competitividad
(Chamorro, 2008; Panizo y Carrillo de Albornoz, 2016).

El estudio del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion (ONTSI) revela que el mercado destinado al ocio es el que mas
demanda online tiene. Concretamente, el 65% de los encuestados aseguraron haber
comprado entradas, libros o masica, en el Gltimo afio. Le sigue en segundo lugar los viajes
con el 63% vy, en tercero la moda, con un 55% (ONTSI, 2016).

Son varios estudios los que confirman este cambio producido en el sector turistico
conocido como Always On (siempre conectado) (Martinez Villa, 2011). Este fendmeno
surge como consecuencia de la proliferacidn del uso de los teléfonos inteligentes y tablets
que hacen posible una conectividad permanente y el acceso a tiempo real a toda la

informacion.

Segun datos del Observatorio eCommerce (GFK, 2015), en el afio 2014 se produce
un incremento en el uso de smartphones y tablets del 61% a la hora de realizar compras

online.

Este dato confirma que cada vez més usuarios eligen el canal online para realizar
sus compras, en concreto el 32,5% de los usuarios de Internet compraron a través de la
Red en la segunda mitad del afio 2014, siendo las categorias de viajes, hosteleria y ocio
las que mas crecieron. En concreto la categoria de viajes se situa en el primer lugar de las
contrataciones online, con el 62% de las compras, seguido de las compras en

equipamiento tecnoldgico con un 38% y libros y peliculas con un 32%.

Otro dato a destacar es que por lo general el publico hace uso de manera integrada
de medios online y offline para informarse y buscar datos sobre productos y servicios. Un

56% busca informacion antes de la compra, el 50% online y el 30% offline.

Gana importancia el auge de los comparadores de viajes ya que se han convertido

en un punto de informacion clave a la hora de realizar busquedas de destinos o servicios



turisticos, utilizados por el 30% de los compradores. Entre ellos destaca Booking (13%)

en primera posicion, seguido de Trivago (12,9%) y Atrapalo (9,7%) (GFK, 2015).

Segun datos del Eurobarometro “Preferencias de los europeos hacia el turismo”,
realizado por la compafia de investigacién de mercados TNS, la principal fuente de
informacion de los turistas espafioles para la contratacion o reserva de sus vacaciones es
la recomendacion de amigos y familiares seqguido de las websites que recopilan los

comentarios y recomendaciones de otros viajeros (TNS, 2016).

Todos estos cambios reflejan el complejo proceso por el que pasa el sector
turistico, sin embargo, es en la actualidad cuando dichos cambios se hacen mas presentes
(Chamorro, 2008; Panizo y Carrillo de Albornoz, 2016).

El consumidor turistico actual presenta unas caracteristicas muy diferentes a las
que poseia en décadas pasadas, cuya principal motivacion era disfrutar del sol y la playa.
Muestra nuevas necesidades, motivaciones y comportamientos que verifican un cambio

importante en su forma de actuar, entre los que destacan (Mediano Serrano, 2014):

Multiconsumidor: el mismo turista realiza maultiples actividades asi como
viajes muy dispares entre si, todo ello debido a la existencia de diferentes

motivaciones.

- Cambio de valores: da mayor importancia a aspectos como el respeto al
medioambiente, produciéndose un cambio en su estilo de vida y, por lo tanto,

en la forma de hacer turismo.

- Fragmenta las estancias: las vacaciones ya no se concentran en un Gnico
periodo del afio, sino que ahora a lo largo de un afio realiza varias estancias de

vacaciones siendo estas mas cortas.

- Mas informado: dispone de mucha informacion lo que hace que sea un turista
mas activo e independiente, que organiza sus propias vacaciones de manera

mas flexible y espontanea.



- Lasredessociales y las plataformas de opinidn se convierten en las principales
fuentes de informacidn en la decision de reserva o contratacion de servicios

turisticos.

Las empresas del sector, ante estos cambios, se ven obligadas a modificar la forma
de actuar para adecuarse a las nuevas demandas turisticas, asi como controlar toda la
informacidn que generan los usuarios en la Red acerca de las mismas, la cual repercute

de forma directa en su reputacion.

Por ello, se ha considerado de interés realizar una investigacion para conocer
como ha evolucionado el entorno turistico y analizar la repercusion que tienen las
opiniones que los usuarios vierten en la Red sobre sus propias experiencias o valoraciones

de servicios y marcas turisticas en la reputacion online de empresas del sector.

2. OBJETIVO DEL TRABAJO

El principal objetivo del Trabajo de Fin de Grado es demostrar las competencias
y conocimientos adquiridos a lo largo de los cuatro afios del Grado en Marketing e
Investigacion de Mercados ademas de mostrar la capacidad para poder desarrollar un

estudio de mercado completo.

En cuanto a los objetivos generales del trabajo y con la elaboracion de este
informe se pretende poner en préctica los conocimientos adquiridos realizando una
investigacion desde su origen, partiendo de la definicion de los objetivos hasta la
extraccion de las conclusiones. Para ello se realizardn varias fases intermedias como la
revision de maltiples fuentes secundarias para obtener una visién general del tema a
investigar, la elaboracion de un marco tedrico con toda la informacién recogida que
confirmara la necesidad de llevar a cabo la elaboracion de una investigacidon con base en
fuentes primarias y, finalmente, el propio desarrollo de la fase empirica donde se pone de
manifiesto las competencias adquiridas en la investigacion de mercados propiamente
dicha.



Los objetivos especificos que se pretender alcanzar con este trabajo son los

siguientes:

- Conocer los cambios en la planificacion de viajes por parte de los turistas y
como este proceso se ha visto afectado por las nuevas tecnologias de la

informacion.

- Analizar los cambios en cuanto a la forma que tienen de comunicarse los
nuevos turistas y la importancia que ganan tanto las redes sociales como las

plataformas de opinidn en este proceso.

- Estudiar la importancia de los nuevos modelos de negocio turistico como las
plataformas y webs de opinion y su repercusion directa en la reputacion online

de las marcas turisticas.

- Realizar una investigacion de mercados completa en el sector turistico que
permita analizar los aspectos anteriormente mencionados. En este caso se
analiza la reputacion hacia la marca Paradores en Castilla y Ledn utilizando
como fuente de informacion los comentarios de los usuarios de la plataforma

Booking.

- Extraer los principales resultados de la investigacion asi como deducir las

implicaciones que estos pueden tener en empresas del sector turistico.



3. METODOLOGIA

A la hora de llevar a cabo cualquier investigacién de mercados, la metodologia es
un aspecto fundamental. En este caso se desglosara en fuentes de informacion secundaria

y primaria.

3.1 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Se realiza una busqueda de informacion y de estudios relacionados con la
evolucion del comportamiento del turista y los cambios producidos en el proceso de
planificacion de sus viajes, asi como una revision de la literatura para conocer como afecta

el eWOM en el sector turistico y su repercusion en la reputacion online de las empresas.

Para esta tarea se procede a la exploracion de las siguientes fuentes de informacion

secundaria:

- Bases de datos: principalmente ABI/Inform, ScienceDirect, Dialnet y Google
Académico. De estas bases de datos se recopilan articulos cientificos que se
consideran validos para ser incluidos en la bibliografia de este TFG. Se lleva
a cabo la lectura de 43 articulos, siendo los mas relevantes los siguientes:

e The measurement of word-of-mouth communication and an
investigation of service quality and customer commitment as potential
antecedents (Harrison Walker, 2001).

e Information technology for strategic tourism management (Buhalis,
2003).

e The digitization of word of mouth: Promise and challenges of online

feedback mechanisms (Dellarocas, 2003).

o What is Web 2.0? (O’Reilly, 2005).



e Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management
(Litvin, Goldsmith y Pan, 2008).

e LaWeb 2.0ysuaplicacion al sector turistico: Travel 2.0 (Plaza, 2008).

e Tried and tested: The impact of online hotel reviews on consumer

consideration (Vermeulen y Seegers, 2009).

e The impact of online user reviews on hotel room sales (Ye, Law y Gu,
2009).

e Is there any gender effect on the relationship between service quality
and word-of-mouth? (Sun y Qu, 2011).

o Consumers’ responses to ambivalent online hotel reviews: The role of
perceived source credibility and pre-decisional disposition (Xie, Miao,
Kuoy Lee, 2011).

e Twenty-Five Years of Word-of-Mouth Studies: A Critical Review of

Tourism Research (Confente, 2015).

Revistas especializadas, principalmente publicadas en formato online como

Redmarka, Pasos, Hosteltur y TuryDes.

Estudios realizados por organismos o instituciones de renombre: como el
Instituto de Estudios Turisticos (IET) , el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI) o la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT).

Paginas web especializadas en investigacion de mercados y Marketing:
como las siguientes empresas y agencias Kanvas Media, la Asociacion para
la Investigacion de Medios de Comunicacion (AMIC), el instituto GFK,
Nielsen , TNS y Deloitte.



Tambien se recopilan informes procedentes de webs especializadas en el
sector turistico como son Trivago, Hosteltur, Booking, NH hoteles,
TripAdvisor y el Grupo Amadeus.

3.2 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Con el objeto de complementar la informacion de las fuentes anteriormente
citadas y poder realizar la investigacion propuesta, se procede a la extraccion y analisis
de comentarios de usuarios en Booking de los hoteles histéricos de Castilla y Ledn

pertenecientes a la marca Paradores.

Se selecciona aleatoriamente una muestra representativa de todos los comentarios
realizados por los usuarios de los Paradores historicos de Castilla y Ledn, permitiendo

realizar el analisis de reputacion online de esta empresa.

Sefialar que aquellos graficos, cuadros y figuras en los que no se especifique una

fuente concreta, han sido elaborados por la autora del presente trabajo.
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4. EVOLUCION DEL MODELO TURISTICO
4.1 DEL TURISTA TRADICIONAL AL TURISTA 3.0

Debido a los cambios experimentados tanto por el turista como por el modelo
turistico, es importante analizar su evolucién y conocer como la industria turistica ha
tenido que adaptarse y modificar su forma de actuar para satisfacer las nuevas necesidades

de los consumidores.

El modelo turistico previo a Internet presente entre los afios cincuenta y noventa
es conocido como Turismo 0.0 o desconectado (Buhalis, 2003), caracterizado porque su
protagonista, el consumidor turistico tradicional, se mantenia al margen de Internet y
contrataba paquetes turisticos estandares principalmente en agencias de viajes. Estos
paquetes estaban orientados a viajes de entre siete y catorce dias de duracion en destinos
de playa, principalmente durante los meses de verano (Calveras y Orfilia, 2010; Redondo,
2016).

Este consumidor turistico tradicional o Turista 0.0 buscaba un trato mas
personalizado a la hora de adquirir sus paquetes turisticos y los reservaba principalmente
a intermediarios al por menor o en agencias de viajes fisicas, debido al asesoramiento y

confianza que estas ofrecian (Amadeus IT Group, 2013).

Con la llegada de Internet en los afios 90 se provoca un cambio radical en el sector
turistico ya que se empiezan a desarrollar otros modelos de turismo distintos que se
centran mas en el cliente (Buhalis, 2003; Martinez Villa, 2011). Este nuevo modelo se
denomina Turismo 1.0 y se desarrolla en torno a la Web 1.0 en la que surgen nuevos
negocios que Unicamente son viables gracias a Internet, como son las agencias de viajes
online y las lineas aéreas de bajo coste. Ambos modelos sobreviven gracias a la
combinacion de un ahorro en costes y la venta directa de sus servicios a través de Internet
(Martinez Villa, 2011).

En dicha etapa se habla de consumer, turista clasico o Turista 1.0 (Redondo,
2016). Este consumidor se limita a consumir el producto turistico, apenas se conecta a
Internet, y la forma de dar a conocer las experiencias vividas es principalmente gracias al

boca-oreja entre los familiares y amigos mas cercanos.
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Entre los afios 2001 y 2005, surge una nueva forma de navegar en la Red. Nace la
Web 2.0 o web social que permite establecer relaciones continuas y de forma
multidireccional con multiples agentes: usuarios, empresas, distribuidores, etc., (Martinez
Villa, 2011).

O’Reilly es el autor que acufia la primera definicion sobre la Web 2.0, entendiendo
por esta el conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar la Red social como una

plataforma de colaboracion entre internautas (Guevara Plaza, 2008).

Hay que tener en cuenta que la Web 2.0 més que un simple cambio tecnolégico
es una nueva actitud de los usuarios ante la Red, en la que los usuarios participan y
producen sus propios contenidos, por lo que es totalmente distinta a la Web 1.0 que se
puede definir como un simple canal de informacion relevante para los usuarios (Guevara
Plaza, 2008).

La principal caracteristica de la llamada Web 2.0 es que los contenidos son
generados por los propios usuarios y existe la posibilidad de que estos opinen libremente
sobre sus preferencias (Chamorro, 2008). Por lo tanto ya no se habla de una plataforma
tecnoldgica, sino de una plataforma de colaboracion en la que el intercambio de
experiencias y la comunicacién de emociones, antes Unicamente se realizaban con

familiares y amigos mientras que ahora se extiende a todo el mundo.

Si se aplica este término al turismo nace el denominado Turismo 2.0 o Travel 2.0,
en el que se da mayor importancia a la forma de interactuar con los turistas. (Martinez
Maria-Dolores, Bernal Garcia y Pedro Mellinas, 2013; Moral Cuadra, Cafiero Morales y
Orgaz Aguera, 2014).

El Turismo 2.0 es la revolucion empresarial de la industria del turismo causada
por su traslado hacia un Ecosistema Turistico como plataforma e intentando
entender las nuevas reglas de éxito de la misma. La principal de esas reglas es:
construir negocios y destinos que aprovechen el efecto red para que mejoren su
productividad mientras mas personas y empresas participan en ellos (William y
Pérez Martel, 2008, p. 9).

Gracias a la union de la Web 2.0 y turismo nace un nuevo turista caracterizado
por estar conectado y por generar informacion en la Red a través de redes sociales, blogs,

foros, etc., es el Turista 2.0 (Carro, Luque y Zayas, 2015).
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Este nuevo turista es el conocido como prosumer (productor-consumidor),
entendiéndose por este, el turista que elabora el producto que va a consumir. Es un
consumidor activo que se informa, navega e investiga acerca de las opiniones de otros
viajeros. Para ello visita paginas web, redes sociales, blogs, foros, paginas de opinion,

etc., en definitiva busca experiencias personalizadas (Redondo, 2016).

El Turista 2.0 hace uso de las herramientas que proporciona la Web 2.0 a la hora
de contratar los servicios turisticos y ganan en importancia los comentarios de otros
consumidores turisticos sobre sus experiencias de viajes, fotos y videos que comparten

en redes sociales y webs de opinidn.

Internet en el sector turistico cobra gran importancia debido a que a traves de esta
herramienta el turista puede conformar el viaje a su gusto, decidiendo el destino final, los
hoteles en los que alojarse o que actividades a realizar durante la estancia (Martinez
Maria-Dolores et al., 2013).

En este sentido, las plataformas sociales como Facebook o Twitter también ganan
cierta relevancia ya que el acceso a la informacion es totalmente libre, siendo generada
por los propios usuarios y convirtiéndose estos a su vez en auditores y prescriptores de

productos y servicios (Martinez Villa, 2011).

También destacan las plataformas de opinién como Minube, Viajeros, Booking o
TripAdvisor, esta Gltima en concreto cuenta con millones de usuarios en todo el mundo
que valoran servicios turisticos en cualquier momento y que pueden influir de manera
decisiva en la demanda futura de los mismos a través de fotos, videos y opiniones

publicadas sobre sus propias experiencias (Chamorro, 2008; Amboague, 2011).

Tanto la llegada de las redes sociales como de las plataformas de opinién provocan
relevantes cambios en el proceso de toma de decisiones de compra, generando nuevas
formas de viajar y convirtiéndose en herramientas clave en todas las fases del viaje
(Guevara Plaza, 2008; Amboague, 2011; Redondo, 2016).

Antes de realizar un viaje y durante el mismo, los turistas buscan toda la
informacidn posible a través de la Red en webs de opinidn, redes sociales, foros y blogs
donde otros viajeros reflejan sus propias opiniones. Durante el viaje y una vez finalizado
el mismo los turistas hacen uso de las redes sociales para publicar fotos, comentarios y

opiniones acerca de las experiencias vividas.
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Estas nuevas tendencias del turista reflejan un consumidor mas activo al que le
gusta elegir, valorar y contrastar, todo ello facilitado por las nuevas tecnologias que han

acercado el turismo a los usuarios, convirtiendo el contenido en un aspecto fundamental.

Es por ello que hoy en dia se habla del Turismo 3.0, en el que la Red es utilizada
de forma bidireccional, creando contenidos y obteniendo informacién (Redondo, 2016).

Estos cambios no solo abarcan el nuevo uso de este tipo de herramientas sino un
cambio en la actitud de los usuarios. Por ello surge un nuevo concepto, el denominado
Turista 3.0 o adprosumer, término que aglutina tres funciones que desempefia el turista
actual: Ad= comunica, Pro= productor, Sumer= consumidor. Se trata de un consumidor
turistico que busca informacion antes de la compra, comunica informacion en redes
sociales, blogs y sistemas de mensajeria durante el proceso de compra y, finalmente,
genera opiniones y valoraciones propias que repercuten en la reputacion del destino. Este
nuevo consumidor influye y contribuye con sus opiniones en otros consumidores,

compartiendo experiencias a través de la Web 2.0 (Carro et al., 2015).

En el sector turistico el principal valor afiadido reside en el intercambio de
informacidn y experiencias entre los turistas a través de las plataformas mencionadas

anteriormente (Carro et al., 2015).

Este Turista 3.0 es mas exigente, conoce y dispone de gran cantidad de
informacién a la hora de realizar una determinada compra y a su vez exige una calidad
del servicio que se adapte a sus necesidades (Amboague, 2011). El proceso de compra en
este nuevo modelo turistico con base en el boca-oreja en la Red, consultando los
detallados comentarios que los usuarios escriben libremente sobre los servicios turisticos
y sus experiencias vividas (Mediano Serrano, 2014) se sirve de esta nueva forma de

comunicar, conocida como eWOM.

La libertad de la que disponen los consumidores turisticos para publicar
contenidos e informacién en portales de opinién, provoca una pérdida de control de la
informacidn por parte de las empresas del sector. Pero a su vez dicha informacion esta
disponible tanto para la propia empresa que podra analizarla y asi ofrecer servicios mas
personalizados a sus clientes (Guevara Plaza, 2008), como para el resto de empresas
competidoras ya que también tienen acceso a los comentarios y pueden adecuar sus

acciones a las demandas de los clientes potenciales.
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Las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias para los consumidores, se
convierten en un inconveniente para las empresas que todavia no se encuentran presentes
en la Red, debido a que se exponen a una competencia cada vez mayor, clientes méas
exigentes y mucho mejor informados (Amboague, 2011). No obstante, cada vez son mas
las empresas que aprovechan las ventajas que ofrece la Red para darse a conocer y ofrecer
sus servicios, interactuando e intercambiando informacion con los turistas y aportando
transparencia a los clientes, lo que repercute en la reputacion online de las mismas (Del
Fresno Garcia, 2012).

Es por ello que en la comercializacion de servicios turisticos los usuarios se ven
beneficiados debido a la gran cantidad de informacion disponible y las nuevas
herramientas que facilitan la decision de compra, ya que permiten comparar precios, crear

paquetes a medida y acceder a miles de opiniones de otros usuarios (Chamorro, 2008).

Figura 4.1: Evolucion del modelo turistico.

TURISMO 0.0 TURISMO 1.0 TURISMO 2.0 TURISMO 3.0
eAfios 50-90 *Afios 90 ePrincipios del eActualidad
eTurista 0.0 o eTurista 1.0 o siglo XI eTurista 3.0 0
desconectado consumer. eTurista 2.0 0 adprosumer.

prosumer.

4.2 TENDENCIAS DEL NUEVO ENTORNO

La Agencia E-strategia junto a Facebook y Deloitte elaboran el estudio “Viajero
digital: las redes sociales como fuente de inspiracion del sector” donde analizan los
cambios experimentados por el sector turistico, ya que es uno de los que més ha crecido
en el mundo digital. Concretamente destaca las principales tendencias que identifican el
nuevo entorno del Turista 3.0 y que afectan tanto a turistas como a empresas de la
industria (Deloitte, 2014).
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El Turista 3.0 es un viajero multiturista. Realiza mdltiples viajes motivado por
distintas necesidades, es mas experimentado, cuenta con un mayor conocimiento y

pretende obtener experiencias nuevas de todos los viajes que realiza.

En el proceso de adquirir un determinado servicio, este turista se centra en la
basqueda de emociones y experiencias que merezca la pena compartir, no solo en el
momento de disfrutar de los servicios adquiridos sino también durante la accion de la
compra. Pero hay que sefialar que el consumidor no se mueve Gnicamente por emociones
a la hora de realizar esta operacion, por este motivo las empresas deben ofrecer ventajas

competitivas que el consumidor pueda apreciar y que le faciliten el proceso de compra.

El viajero multiturista se convierte en prescriptor de servicios y marcas turisticas
gracias a las redes sociales, compartiendo en tiempo real sus experiencias y preferencias
de compra, haciendo que cualquier tipo de comentario sobre un determinado destino,

intermediario turistico u hotel llegue a cualquier parte del mundo.

También ganan protagonismo estas redes en el ciclo de vida del viaje. Hace
décadas Unicamente se compartian las experiencias del viaje vividas a posteriori. Con la
llegada de las redes sociales y portales de opinién el proceso del viaje ha cambiado,

compartiendo toda su planificacién y vivencias antes, durante y al final del mismo.

Todos estos cambios, de una manera u otra, afectan a las empresas del sector que

deben adaptarse a este nuevo turista.

Las empresas turisticas deben conocer e integrar en sus estrategias la nueva
planificacién que hacen los turistas de sus viajes y la forma en que se comunican con
otros usuarios, de tal forma que puedan dar respuesta a las necesidades de los clientes
durante todo el ciclo de vida del viaje. Ademas, se pueden beneficiar de la informacion
vertida en las redes sociales y portales de opinion para ofrecer un servicio mas
personalizado al cliente y hacérselo llegar de una manera Unica y diferente, ofreciendo
ventajas competitivas que el consumidor sepa apreciar y que le facilite el proceso de

compra.

En lo referente a las redes sociales, la presencia de empresas del sector en estos
portales hace imprescindible cuidar aspectos tales como la reputacién online o la creacion

de nuevos canales de comunicacion con los consumidores. El nivel de compromiso entre
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el consumidor y las empresas es mayor gracias a las redes sociales que hacen mas facil la

comunicacion entre ambos, lo que ayuda a la creacion de marca a largo plazo.

La presencia de las empresas turisticas en la Red hace que estas se vean obligadas
a buscar soluciones para gestionar y transformar toda la informacion que circula en
Internet y convertirla en un recurso valioso para ellas. La gestion y el control por parte
de las empresas de toda la informacion que los usuarios depositan en Internet implica
asumir nuevos costes de gestion y mantenimiento. En este sentido, surge cierta
desconfianza por parte de los usuarios, ya que si la informacidn existente en la web es
gestionada por la propia empresa, el usuario puede considerarla no fiable (Guevara Plaza,
2008).

Como se ha comprobado, la gestion y analisis de este tipo de informacion siempre
en constante movimiento y cambiante en el sector turistico gana importancia. Una analisis
eficiente es clave para tomar decisiones estratégicas dentro de las empresas y poder asi
optimizar sus recursos, lo que requiere cambios culturales que engloban a toda la

organizacion (Panizo y Carrillo de Albornoz, 2016).

Por ello, el tratamiento de la informacion existente en la Red es fundamental en
este sector, ya que desde hace afios se esta empezando a desarrollar el concepto de
economia colaborativa, con base en compartir recursos, lo que ha sido posible
principalmente gracias al creciente uso de dispositivos moviles y el desarrollo de una
nueva cultura digital (Carro et al., 2015; Panizo y Carrillo de Albornoz, 2016).

Cuadro: 4.1: Tendencias del nuevo entorno.

Turista 3.0 Empresas turisticas

Viajero multiturista Nuevos modelos de negocio

) ) ) Nuevas necesidades tecnoldgicas: gestion y
Consumidor emocional vs racional ) y
control de informacion

) . . Generar travel engagement gracias a las redes
Prescriptor gracias a las redes sociales )
sociales

o Nuevas estrategias que se adapten al nuevo
Nuevo proceso de viaje. )
turista.
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5. ELeWOM
5.1 EVOLUCION DEL WOM AL eWOM

La llegada de Internet provoca importantes cambios en el proceso de compra del
consumidor como consecuencia del uso de nuevas tecnologias en diversos ambitos de la
empresa. Cambian los procesos de comunicacion tanto con los clientes actuales como
potenciales surgiendo una interaccion continua entre estos y la empresa, los canales de
distribucion se ven modificados dando lugar a nuevas formas de realizar reservas y surgen
nuevos modelos de negocio que hacen que se vea incrementada la competitividad en el

sector turistico.

Todo ello hace que medios tradicionales de comunicacion como el denominado
boca-oreja 0 WOM (World of Mouth) constituya el medio méas antiguo utilizado para
intercambiar experiencias y opiniones sobre productos o servicios que se ofrecen en los
mercados, concepto calificado y actualizado por Harrison-Walker (2001) como "una
comunicacion informal, de persona a persona, entre un comunicador no comercial y un
receptor, con respecto a una marca, un producto, una organizacion, o un servicio” (Salvi,
Cantallops y Cardona, 2013, p.5), influyente antes de la llegada de Internet en la toma de
decisiones de compra, dejando paso posteriormente al boca-oreja electronico o eWOM.

Las experiencias e influencias interpersonales y el WOM son una fuente de
informacion importante en el proceso de decision de compra del consumidor (Litvin et
al., 2008). Tanto comentarios como opiniones de otras personas ejercen influencia en la
toma de decisiones y compra de servicios y ayudan a reducir el riesgo que se asocia a la

inestabilidad del servicio en el momento de llevar a cabo la compra.

La primera vez que aparece definida la expresion boca-oreja es en 1533 en el
Diccionario Inglés de Oxford donde indica que se trata de comunicaciones orales o

conversaciones, en contraposicion con las manifestaciones escritas (Guede, 2015).

En Espafia este concepto se conoce de forma comin como “de boca en boca”
definida por la Real Academia Espaiiola (RAE) como “dicho de propagarse una noticia,

un rumor, una abalanza, etc.; de unas personas a otras” (RAE, 2016).

La definicion proporcionada por Arndt (1967, p.3) es una de las méas consensuadas

dentro de la literatura de la Comunicacion y del Marketing. Este establece que se trata de
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“la comunicacion oral entre dos o mas personas en la cual el receptor no percibe el

mensaje como publicidad de una marca, producto o servicio” (Guede, 2015, p.2).

La influencia del WOM se ha visto incrementada gracias a la proliferacion de
mecanismos de retroalimentacion en linea, que han modificado el comportamiento de los
consumidores, ya que estos cada vez confian mas en las opiniones que se publican a traves
de webs de opinion y redes sociales (Confente, 2015). Por lo tanto, en este nuevo contexto
de comunicacion y gracias a las nuevas tecnologias surge lo que hoy en dia se conoce
como eWOM (Electronic Word of Mouth) o “boca oreja electronico”, que se puede definir
como “las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores, a traves de las
tecnologias propias de Internet, relacionadas con el uso o caracteristicas de productos o

servicios especificos o de sus vendedores” (Litvin et al., 2008, p.461).

Esta definicion incluye tanto la comunicacion entre los vendedores y
consumidores, como entre los propios consumidores, por lo que se entiende que

comprende una tipologia bidimensional (Litvin et al., 2008):

- En primer lugar destaca el alcance de la comunicacion ya sea de uno a uno
(mediante correos electronicos), de uno a muchos (mediante los portales de

opinion) o, de muchos a muchos (gracias a las comunidades virtuales).

- Laotradimension hace referencia al nivel de interactividad: ya sea asincronico
(a través de correos electrdnicos, portales de opinion, blogs) o sincronico (a

través de chats, foros, mensajeria instantanea).

Para comprender mejor los dos conceptos planteados se estudian las principales
diferencias existentes entre ambos. Se debe hacer referencia al superior alcance del
eWOM tanto respecto a los comentarios, a su capacidad para llegar a mayor nimero de
personas, como la rapidez de interaccion entre usuarios (Litvin et al., 2008; Sun y Qu,
2011; Salvi et al., 2013).

Por lo tanto, el eWOM es mas influyente que el WOM debido a su velocidad,
comodidad y alcance, por ello es considerado una fuente importante a la hora de obtener
informacién de forma rapida y a la que cualquier persona puede acceder de manera facil

y a lo largo del tiempo permitiendo interactuar entre comunidades de individuos que

19



comparten los mismos intereses gracias a la Red (Dellarocas, 2003; Litvin et al., 2008;
Suy Qu, 2011).

Otros aspectos que hay que tener en cuenta son la presencia o durabilidad del
mensaje y su capacidad de medicion. Las opiniones y comentarios vertidos en la Red por
los diferentes usuarios permanecerdn almacenados, por lo que es fécil el acceso a ellos
desde cualquier lugar y en cualquier momento, es decir, la informacion se encuentra

disponible a lo largo del tiempo.

La retroalimentacion en linea, la alta durabilidad de los mensajes y el
almacenamiento digital de la informacion, permiten a las empresas realizar diferentes
estudios para medir los resultados e impactos que se estan generando derivados del
eWOM (Dellarocas, 2003).

5.2 IMPORTANCIA DEL eWOM EN TURISMO

El sector turistico se ve fuertemente influenciado por el eWOM, siendo los hoteles
probablemente los mas afectados. Dicha influencia es mas importante en esta industria
debido a la caracteristica de intangibilidad de los servicios turisticos, lo que provoca que

sean dificiles de evaluar por los consumidores (Salvi et al., 2013).

Con el avance de las nuevas tecnologias cada vez son mas los viajeros que utilizan
Internet para buscar informacion sobre destinos, asi como para la realizacion de
transacciones en linea, comparar ofertas de diferentes empresas del sector y confeccionar

el viaje a su gusto (Jalivand y Samiei, 2012).

El hecho de verter opiniones en linea se puede considerar como un intento de
tangibilizar los servicios turisticos por parte de los propios turistas, motivados tanto por
factores racionales (recomendar o no un hotel para que otras personas lo disfruten) como
emocionales (mostrar su sentimiento positivo o negativo hacia determinados servicios del
hotel). Es en este segundo aspecto en el que las empresas del sector deben centrarse
haciendo uso de nuevas estrategias de comunicacion atractivas que lleven al consumidor

a compartir experiencias relacionadas con los servicios de hoteles, restaurantes o destinos.

Por ello el principal reto para los destinos turisticos y empresas del sector es

interactuar con los consumidores tanto a través de las redes sociales como de las
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plataformas de opinidn, siendo capaces de emocionar y generar contenidos atractivos que

cautiven a los clientes.

Hoy mas que nunca el contenido es el rey, teniendo el eWOM cada vez mas
relevancia y protagonismo en la industria hotelera. Por ello es importante entender la
influencia que tiene tanto en la toma de decisiones de compra de servicios turisticos por
parte de los viajeros, como para las empresas del sector que actuaran conforme a la

manera de comportarse del nuevo Turista 3.0 (NH Hoteles, 2013).

5.3 EL eWOM DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

Los procesos de decision de compra se ven condicionados por diferentes variables
que afectan e influyen en la eleccion del consumidor respecto a la compra de un
determinado servicio turistico. Concretamente, en el caso de la seleccién de un hotel,
atributos como la ubicacion, marca, cercania al aeropuerto, servicios adicionales o las
valoraciones de otros huéspedes, son factores relevantes para la eleccion del cliente
(Verma, 2010; Salvi et al., 2013).

El uso del eWOM en este sentido es frecuente y determinante en la industria
hotelera, ya que tiene el poder de influir en la toma de decisiones de los consumidores
(Xie et al., 2011; Salvi et al., 2013).

La mayoria de los estudios que analizan el eWOM afirman que es uno de los
factores que influyen en los consumidores en el proceso de eleccion de los servicios
turisticos, e incluso demuestran una gran peso en la seleccion de la marca (Salvi et al.,
2013).

Segun el estudio Nielsen (2015) el 83% de los encuestados a nivel mundial
otorgan mayor confianza a las recomendaciones de su familia y amigos a la hora de
comprar un determinado servicio turistico. Cada vez son mas los consumidores que
confian en opiniones de personas reales y menos en las marcas. Este mismo informe
establece que el 92% de los consumidores confian mas en el contenido que generan los
propios usuarios en la Red, que en otras formas de comunicacion establecidas como parte

de las acciones de Marketing de la empresa como es la publicidad, dado que se trata de
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una de las herramientas mas poderosas utilizada por empresas para dar a conocer un

determinado mensaje relacionado con sus servicios turisticos.

Como consecuencia de los cambios que se han producido en la forma de viajar, el
nuevo turista ha dejado en segundo lugar los medios de informacion tradicionales durante
el periodo de organizacién del viaje para centrarse, principalmente, en las fuentes de
informacidn digital (Nielsen, 2015).

La empresa NH Hoteles publica en su estudio “El viajero social en 2013. Un
andlisis global” la investigacion realizada por la empresa Redshift Research a nivel
mundial en la que se encuesta a 4600 internautas cuya Unica condicion es que hayan
realizado un viaje en los Gltimos doce meses o lo tengan previsto para los doce meses
siguientes. De dicha muestra casi la mitad afirma que utilizan redes sociales para
inspirarse y unicamente uno de cada diez viajeros hacen uso de fuentes offline para

planificar su viaje (NH Hoteles, 2013).

Otro informe, también publicado en el estudio anterior, realizado por la consultora
de Social Media Marketing en 2013, afirma que méas de la mitad de los espafioles

encuestados utilizan blogs en linea para planificar sus viajes.

El 64% de los usuarios creen que las agencias de viaje online son las mas
influyentes cuando se trata de seleccionar un destino. Las ventajas que ofrecen este tipo
de plataformas en cuanto a la posibilidad de comparar precios y consultar criticas y
valoraciones de otros viajeros son los aspectos mas determinantes en el proceso de la

seleccidn de un destino.

Por otra parte, el estudio determina que las opiniones directas de familiares o
amigos siguen influyendo en el 61% de los usuarios en la preparacién de su viaje y los

comentarios vertidos en Facebook son considerados en un 30% de los casos.

Teniendo en cuenta las diferentes etapas del viaje, el 66% de los encuestados
consultan webs de turismo oficial del destino durante la planificacion del viaje, un 59%
visita plataformas de viajes como TripAdvisor o Minube analizando comentarios
aportados por otros usuarios como ayuda para la seleccion de alojamiento, el 57% visita
en Facebook la pagina oficial del destino y, finalmente, el 56% se apoya en diferentes

blogs de viajes.
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Una vez en el destino, el 69% de los usuarios hace uso de alguna aplicacion movil
como por ejemplo Google Maps para mejorar su movilidad, consultar el clima (un 56%)
0 buscar restaurantes y bares (un 48%).

Finalmente, durante y después del viaje el turista comparte sus experiencias en
las redes sociales y webs como Facebook, que es la més frecuentada por el 83% de los

internautas, seguida de Twitter e Instagram (NH Hoteles, 2013).

La ultima encuesta nacional a usuarios de Internet realizada por la Asociacién para
la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC, 2015) indica que casi el 80% de
los encuestados toma decisiones sobre la compra de productos o servicios motivado por

opiniones o comentarios de otras personas y la mitad les concede gran confianza.

En el caso concreto de un hotel, Vermeulen y Seegers (2009) demuestran que el
hecho de que este se exponga en la Red para recibir valoraciones tanto positivas como
negativas incrementa su notoriedad con respecto a la competencia, lo que hace que se
encuentre mas presente en la mente de los consumidores a la hora de hacer una reserva.

A su vez los comentarios positivos mejoran las actitudes hacia el mismo.

Estos autores defienden que el efecto de los comentarios positivos es mayor para
los hoteles que son menos conocidos. Al mismo tiempo exponen que los comentarios
tienen un impacto positivo en el comportamiento de otros consumidores y, por otro lado,
los comentarios negativos tienen poco impacto aunque esto no significa que sean
inofensivos. Sin embargo Sparks y Browning (2011) defienden que los comentarios
negativos son los que mas influyen en las decisiones de los consumidores, principalmente

cuando existe una mayoria de comentarios negativos en el conjunto total.

A su vez, cuando los comentarios vienen acompafiados por la puntuacion del
hotel, se incrementan las interacciones de reserva y la confianza del consumidor (Sparks

y Browning, 2011).

Consecuentemente, los consumidores pueden ser unos extraordinarios aliados
para dar a conocer el servicio a través de las entradas y comentarios que publican en
diferentes paginas de opinion, en las que informan y opinan abiertamente con la intencién

de compartir su experiencia personal con otros usuarios (Fiol, Garcia, Tena, y Coll, 2012).
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Es relevante conocer cuales son los principales motivos que llevan a los
consumidores a buscar el eWOM, segin Kim, Mattila y Baloglu (2011) se pueden
resumir principalmente en los siguientes: la reduccion del riesgo percibido y del tiempo
de busqueda, asi como incrementar el conocimiento sobre el servicio turistico. En
definitiva, el principal motivo que lleva al consumidor a buscar comentarios y opiniones

en linea es tomar la mejor decision en el menor tiempo posible.

Es interesante, ademas, analizar si existen diferencias en funcion del género, segln
dicha investigacion, las mujeres tienden a procesar la mayor cantidad de informacion
posible para encontrar similitudes y diferencias entre las diferentes opiniones vertidas por
los usuarios, con el objetivo de reducir el riesgo en la compra online. A su vez, son
también las méas propensas a ser influenciadas por el eWOM en la compra en linea de
servicios turisticos. En el caso de los hombres, en general suelen procesar Unicamente

aquella informacion que consideran util.

Como se ha podido observar, el comportamiento del nuevo viajero social toma
como principal fuente de influencia las redes sociales y plataformas de opinion gracias a
las cuales se configura su propia opinion sobre multiples aspectos del viaje.

En este sentido no es de extrafiar que en los ultimos afios las redes sociales, las
plataformas o comunidades especificas de viajes y los videos online sobre destinos, hayan
experimentado un crecimiento en cuanto al uso como fuente de inspiraciéon o busqueda
de informacién para realizar un viaje por parte de los turistas, lo que repercute

directamente en la forma de actuar de las empresas del sector (NH Hoteles, 2013).

5.4 EL eWOM DESDE LA PERSPECTIVA DE LA EMPRESA

Los cambios que estan experimentando los procesos de compra de los
consumidores gracias a las nuevas tecnologias conllevan una mayor transparencia en el
mercado turistico, que puede generar oportunidades pero al mismo tiempo implica un

mayor riesgo para las empresas (Verma, 2010).

Por ello, es interesante conocer las principales ventajas e inconvenientes que el

eWOM presenta para las empresas del sector (Mora, Gras y Dolado, 2014).
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En cuanto a las ventajas para las empresas, el eWOM permite conocer las
opiniones de los clientes de primera mano a través de nuevos canales, lo que no significa
que se deban desatender aquellas opiniones que los clientes expongan de forma offline.
Ambas son igual de importantes, aunque la posibilidad de interactuar con el cliente es
mayor en medios online, lo que repercute en una mayor posibilidad de convertir un cliente

insatisfecho en un cliente fidelizado.

La gestion de este tipo de contenidos proporcionados por los usuarios, permite
realizar un control de la calidad de sus servicios, asi como el poder interactuar con sus
clientes incluso en el momento que se produce cualquier incidencia, permitiendo adaptar

los servicios ofrecidos a sus preferencias y solucionar problemas eventuales.

Por ultimo, sefialar que toda la informacion que recopilan las empresas turisticas
de la Red puede ser utilizada para la toma de decisiones estratégicas de la empresa y en

acciones de marketing que se enfoquen a atraer nuevos clientes.

Son varios estudios los que afirman que la existencia de un eWOM positivo es de
gran importancia para las empresas del sector turistico, ya que puede repercutir de forma

directa en sus ventas influyendo de igual modo en su reputacién virtual (Ye et al., 2009).

En cuanto a los inconvenientes, el hecho de que una empresa esté expuesta en la
Red supone que los errores que pueda cometer se mostraran abiertamente a todo el
mundo, consecuentemente las opiniones negativas que los usuarios puedan comentar
sobre la calidad de sus servicios, la atencién del personal, la limpieza del local, etc.
afectardn tanto a potenciales usuarios que no elegiran dicha empresa, como a la
competencia que podria posicionarse mejorando sus servicios para atraer a los clientes

insatisfechos (Mellinas, Maria-Dolores y Garcia, 2015).

Otro problema al que se enfrentan las empresas del sector reside en la posibilidad
de que estas opiniones negativas que se vierten sobre la marca no sean reales y puedan
haber sido realizadas por la competencia con el objetivo de desprestigiar la marca y sus

servicios.

Analizando el eWOM en este sector, Anderson (2012) presenta un analisis del
impacto de las redes sociales y portales de opinidn en los hoteles, llegando a las siguientes

conclusiones:
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- En primer lugar el porcentaje de consumidores que consultan opiniones y
comentarios de otros usuarios en portales de opinidn antes de realizar una
reserva en una habitacion de hotel, ha ido aumentando con el tiempo, asi como
el nimero de comentarios que se leen en dicha plataforma antes de elegir el
hotel.

- En segundo lugar se observa que si un hotel incrementa su puntacion en 1
punto (en una escala de 5 puntos) podra aumentar su precio en un 11.2%

manteniendo el mismo nivel de ocupacion.

- Finalmente y en tercer lugar un incremento del 1% en la reputacion online del
hotel conlleva un 0.89% de incremento del precio de la tarifa media diaria y

al mismo tiempo conduce a un aumento de la ocupacion de hasta el 0.54%.

Se demuestra por lo tanto que en el caso de la industria hotelera en concreto,
aquellos hoteles con mejores calificaciones en paginas y portales de opinion ven
incrementadas sus posibilidades de ser elegidos por los consumidores, lo que puede
repercutir en un aumento de los precios de sus servicios, sin embargo, mucha variedad en
los comentarios pueden tener un impacto negativo en el nimero de ventas online (Ye et
al., 2009; Mora et al., 2014).

En este sentido cabe destacar que para las empresas del sector es muy dificil el
controlar la veracidad de los comentarios y opiniones que los usuarios dejan acerca de
sus marcas Yy servicios, de hecho, portales como TripAdvisor permite que cualquier
persona que se registre con un correo electronico y una clave de usuario pueda opinar
sobre un determinado hotel incluso sin haber sido cliente del mismo, no obstante en el
caso del presente estudio se analiza la plataforma Booking en la que Unicamente pueden
subir comentarios aquellos que han sido clientes de un hotel reservado a través de dicha

web, por lo que no se da esta situacion.

Todos estos cambios hacen que las empresas del sector se planteen nuevas reglas
de actuacion, siendo la transparencia una de ellas. Hoy en dia no es suficiente con la oferta

de un buen servicio turistico, este debe ir acompafiado de una serie de actuaciones y
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estrategias que transmitan confianza al consumidor y que ofrezcan informacion veraz

tanto en la oferta del servicio como al comunicarse con el cliente.

Aquellas empresas que integren en su cultura esta transparencia, la colaboracion
y relacion bidireccional con sus clientes mediante plataformas y medios sociales, contaran

con mayores posibilidades de éxito (NH Hoteles, 2013).

5.5 VALOR DE MARCA, COMUNIDADES VIRTUALES Y REPUTACION
ONLINE

Las marcas de servicios turisticos se han beneficiado de las comunidades virtuales
que utilizan estas plataformas como un escaparte en el que los usuarios pueden aportar
sus propias experiencias y opiniones, convirtiéndolas en un buen instrumento para
analizar el valor de marca y en las que los usuarios llegan a ser buenos aliados para dar
a conocer los servicios turisticos a través de los comentarios que comparten con otros

internautas.

Gracias a la Web 2.0 surgen nuevas plataformas y modelos de negocio que invitan
a los consumidores a participar de forma directa generando gran cantidad de informacién
(Fiol et al., 2012).

Varios estudios ponen en evidencia la importancia que estan adquiriendo estas
comunidades virtuales que hoy en dia cuentan con millones de usuarios. Estos estudios
analizan factores como la lealtad de los usuarios hacia la comunidad virtual (Kim, Lee y
Hiemstra, 2004), la intencién de participar en las comunidades virtuales, los efectos que
repercuten en la intencion de compra y la posibilidad de recomendar servicios turisticos
(Castald, Flavian y Guinaliu, 2010) o los retos a los que se enfrenta el sector turistico a
la hora de comercializar un determinado destino turistico analizando las diversas
opiniones en plataformas (Rishi y Gaur, 2012). Son nuevos modelos de negocio que
repercuten de forma importante en la industria turistica ya que las empresas deben

adaptarse y disefiar sus estrategias hacia este tipo de comunidades (Fiol et al., 2012).

Toda esta informacién que los usuarios vierten en la red acerca de empresas,
servicios y destinos turisticos afecta a la notoriedad de marca de las empresas del sector,

ya que es un factor estratégico en el proceso de comunicacion de sus servicios y en
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consecuencia repercute directamente en la reputacién online que posee la marca o el

destino.

No existe un concepto unicamente aceptado del término reputacién online, no
obstante realizando una revision de la literatura se puede observar que la mayor parte de
las definiciones hacen referencia al “conjunto de juicios publicos acumulados a lo largo
del tiempo de una empresa por sus stakeholders” (Estarico, Medina, y Marrero, 2012,
p.65).

Antes de la llegada de Internet, la reputacion de las empresas se generaba
principalmente a partir de lo que la propia empresa comunicaba hacia su comunidad,
siendo en mayor medida informacidn controlada por la propia empresa, asi como de la
informacion generada a través del boca-oreja (WOM) producida por los familiares y
amigos mas cercanos, informacion que aun no siendo controlada su difusion era mas bien

limitada al entorno inmediato.

No obstante, con la llegada de la Web 2.0 las empresas pierden este control sobre
la informacién que existe en la Red, ya que surgen nuevos canales que permiten una
mayor interconectividad entre los usuarios, que son quienes comentan y comparten

opiniones y experiencias personales.

En este nuevo entorno, la forma tradicional de entender la reputacion no es valida
y es necesaria una redefinicion del término de reputacidn online por parte de las empresas,
mas si cabe en el sector turistico debido a las caracteristicas especiales que conforman los
servicios turisticos, tales como intangibilidad, inseparabilidad en cuanto a la oferta-
consumo de los mismos, heterogeneidad y caducidad.

Derivado de las nuevas tecnologias, son numerosos los cambios que surgen en el

proceso de generar reputacion online hacia una marca (Estéarico et al., 2012):

- Dificil control de la reputacién online aunque prioritario, ya que son los
usuarios los mas influyentes a la hora de construir, destruir o difundir la

reputacion de una empresa a traves de sus opiniones.

- Lainformacion existente en la Red sobre una determinada empresa, como ya

se ha mencionado, es perdurable en el tiempo y accesible para cualquier
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usuario, frente a la informacion de los medios tradicionales y, en la mayoria

de los casos no es controlable por parte de la empresa.

- Toda la informacion que circula en Internet sobre una empresa es facilmente
localizable gracias a los buscadores, lo que permite a los usuarios hacerse con
grandes cantidades de informacion que le facilitan crearse una cierta imagen

de la empresa.

- La informacion es mucho mas variada que la que proporcionan los medios
tradicionales ya que se construye con base en opiniones de terceros y en

ocasiones tiene el poder de influir sobre otros usuarios.

- Finalmente, la rapidez con la que se generan nuevos datos de interes sobre la
empresa en la Red es instantanea, lo que hace que la reputacion pueda
destruirse en cuestion de segundos sin que la empresa tenga tiempo de

reaccionar.

Todos estos cambios hacen que la reputacion online se convierta en un recurso
intangible de alto valor estratégico para las organizaciones del sector, por lo que es muy
importante realizar una buena gestion de la misma por parte de la empresa, ya gque esto se
veré reflejado finalmente tanto en conseguir nuevos clientes como en fidelizar los actuales

y, en definitiva, en obtener mejores resultados.

Se trata por lo tanto de un elemento que desempefia un papel decisivo y su gestion,
entendida como el conjunto de comentarios y opiniones que se encuentran en la Red sobre
la empresa, sus marcas 0 servicios, es un aspecto vital hoy en dia para la competitividad

empresarial.

Segun el informe acerca de las “Tendencias de viaje clave para 2016 publicado
por TripAdvisor, se afirma que para el 93% de los hoteleros las opiniones online de los
viajeros son importantes para el futuro de sus negocios, y la gestion de la reputacién
online serd la mayor area en la que inviertan los propietarios de dichos alojamientos,
estimando que en 2016 el 59% de ellos realizaran una mayor inversion (TripAdvisor,
2016a).
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Para realizar una buena gestion de la reputacion online de la empresa, y como
primera fase, se deben conocer las fuentes en las que se esta generando informacion sobre
la marca, es lo que se conoce como fase de investigacion. Esta tarea no se limita a
analizar unicamente redes sociales, foros o blogs, ya que la informacién existente de una
determinada empresa puede encontrarse en cualquier rincon de Internet. Gracias a las
Red, son multiples los proveedores de informacion de servicios turisticos que han ido
surgiendo en los ultimos afios y que repercuten en la reputacion online de las empresas
(Estérico et al., 2012).

- En primer lugar aquellas paginas web de ventas o reservas de hoteles, que se

benefician gracias a una comision variable por habitacion reservada.

- En segundo lugar, paginas web que ofrecen consejos sobre servicios y
alojamientos y cuyo modelo de negocio se basa en la publicidad que se integra
dentro de estas paginas y que depende de la cantidad de visitantes que tengan.

Pero no solo existen estos modelos de negocio que repercuten en la reputacion de
los establecimientos hoteleros. La competencia en linea se ha ido multiplicando y han
surgido nuevos intermediarios que facilitan el acceso a la informacion, la posibilidad de
comparar precios y reservar directamente. En este sentido cobran gran importancia
portales de opinion como Booking o TripAdvisor que ofrecen todas estas posibilidades
acompariadas de opiniones y experiencias de los propios turistas.

En lo referente al servicio de alojamiento TripAdvisor y Booking son dos portales
de opinion de gran relevancia, siendo varios los estudios que demuestran que tienen un
gran impacto en la eleccion de un hotel por parte de los usuarios (Tafio, Lopez y Wetherill,
2015), por lo que es importante conocer el procedimiento que siguen dichos portales a la
hora de recopilar las opiniones de los usuarios que repercutirdn de forma directa en la

reputacion de la marca.

En el caso de TripAdvisor, se define como la mayor web de viajes del mundo,
ofreciendo opiniones de millones de usuarios asi como enlaces directos a herramientas de
reservas que comparan precios en multiples sitios para ofrecer los servicios mas

competitivos. Cuenta con mas de 340 millones de visitantes Gnicos al mes y 350 millones
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de opiniones y comentarios sobre méas de 6 millones de alojamientos, restaurantes y

atracciones (TripAdvisor, 2016b).

Esta plataforma permite a cualquier usuario registrado previamente con un e-mail
y una clave de usuario opinar sobre cualquier marca o servicio turistico, es decir no cuenta
con sistema de autentificacion de identidad. TripAdvisor no edita ni controla los mensajes
enviados por los usuarios que son los Unicos responsables de la informacion. Ante esta
situacion la veracidad de la informacidn existente en esta plataforma y el grado de

fiabilidad de la misma puede quedar en duda (TripAdvisor, 2016b).

En cuanto a Booking se define como lider mundial en reservas de alojamiento

online en la que cada dia se reservan mas de un millén de noches.

Pasados dos o tres dias después del alojamiento de un huésped en cualquiera de
los hoteles de la plataforma, Booking se pone en contacto con él mediante un correo
electronico donde le proporciona un cuestionario de valoracion de satisfaccion de su
estancia en el establecimiento elegido y le invita a dejar un comentario sobre el mismo.
Las opiniones vertidas por los usuarios, al igual que en el caso de TripAdvisor, no se

pueden modificar ni por parte del usuario ni de Booking (Booking, 2016).

Ambas plataformas ofrecen informacion similar, pero en el caso de Booking se
pueden considerar que las opiniones de los usuarios son mas fiables, ya que este portal
Unicamente permite opinar a aquellos clientes que se han alojado previamente (Estarico
etal., 2012) y por ello es un portal muy utilizado como fuente de informacion para extraer
comentarios, mas aun si cabe, dado el elevado volumen de reservas que se realizan

posteriormente en dicho portal.

El siguiente paso una vez localizados aquellas fuentes donde se realizan
comentarios sobre la empresa, la marca o sus servicios, es realizar una monitorizacion o
analisis. Este consiste en recopilar de forma sistematica la informacion delimitada en un
periodo de tiempo mediante herramientas o softwares especializados para tal fin (Del
Fresno Garcia, 2011).

Debido a la dificultad de esta tarea, la recogida y gestién de la informaciéon se debe
realizar de una forma automatica mediante softwares o programas especializados que

permitan realizar un analisis primario en el que se observe el sentimiento general en la

31



Red hacia la marca, permitiendo extraer los factores conflictivos que puedan afectar a la

reputacion online de la misma (Mora et al., 2014).

En el mercado existen multiples empresas que ofrecen herramientas de
monitorizacién, tales como Social Mention, SemRush, Mention 0 Buzzmomenter cuyo
objetivo es monitorizar los comentarios y opiniones de una determinada marca
ofreciendo, entre otros, resultados sobre las keywords que mas se utilizan para buscar
dicha marca, graficos, aquellas fuentes en las que se genera la mayor parte de informacién

acerca de la empresa o el sentimiento hacia la marca.

Es importante sefialar la relevancia con la que cuenta la monitorizacion manual
principalmente en aspectos como el analisis del sentimiento dada la dificultad que en
ocasiones existe en el proceso de diferenciacion del mismo, especialmente por la
complejidad del lenguaje castellano y debido a que las herramientas de monitorizacion
no interpretan ironias 0 comentarios sarcasticos y por lo tanto, no ofrecen un analisis
fiable. Por ello en la mayoria de los casos el analisis del sentimiento se realiza de forma
manual aunque la recopilacion de informacion se haga con softwares especializados

obteniendo un analisis final de reputacion online mas fiable.

Hay que destacar que no existe un tnico modelo de gestion de reputacion aplicable
a todas las empresas del sector, ni un modelo ideal. La seleccion de un modo u otro de
gestionar la reputacion dependera de las caracteristicas de cada empresa, de sus recursos
y de los objetivos gque se persigan. Aungue en este sentido la mayoria de los modelos de
gestion comparten ejes fundamentales como la investigacién y monitorizacion (Collado,
2012).

5.6 CALIDAD Y REPUTACION ONLINE

Desde la perspectiva del consumidor, se debe tener en cuenta el cambio que se ha
producido en la seleccion y compra de los servicios turisticos gracias a la proliferacion
de las nuevas tecnologias, que permiten el acceso a una gran cantidad de informacién y

que repercuten de manera directa en la reputacion de las empresas y servicios turisticos.

Varios estudios recopilados por Velazquez, Gallarza, Saura, y Blasco (2015),

confirman que la calidad es un factor que contribuye en la decision de seleccionar un
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determinado hotel por parte de los turistas, influyendo en el valor percibido y por lo tanto

en la reputacion de la empresa.

La calidad es un concepto subjetivo y dindmico puesto que los gustos de los
turistas evolucionan con el transcurso de tiempo y no se puede considerar un concepto

universal, ya que el deseo y aspiraciones de la demanda cada vez estdn mas diferenciados.

En este sentido, conocer las expectativas del turista sobre un alojamiento de
calidad constituye una forma de disefiar la oferta acorde a los requerimientos del mercado
(Cejas, Pérez, Morales y Pérez, 2005).

En primer lugar conviene especificar que el sistema de clasificacion espafiol de
los alojamientos hoteleros divide las categorias de los hoteles en estrellas (1 estrella la
categoria minima y 5 estrellas la categoria méxima), teniendo en cuenta si el alojamiento
cumple o no una serie de requisitos: instalaciones, zonas de uso para el cliente, personal,

servicios ofrecidos por el hotel, etc.

Esta clasificacion funciona como fuente de informacion externa para los clientes
principalmente en cuanto a niveles esperados de precio, sin embargo, la categoria de los
hoteles no siempre es un buen indicador de calidad percibida por el consumidor, debido
a la heterogeneidad del sector ya que en el mercado existen hoteles con la misma
clasificacion y con niveles de calidad muy diferentes en sus instalaciones y servicios
(Martinez y Guillén, 2011).

Se entiende por calidad percibida la opinién global que un consumidor tiene
acerca de la calidad de un determinado producto segun su propia percepcion de lo que
recibe y lo que el mismo aporta (Estarico et al., 2012; Velazquez et al., 2015). Por ello la
satisfaccion del cliente con el hotel depende de la percepcion de la calidad que este tenga

sobre la diferencia entre lo que invierte y lo que obtiene en la experiencia.

Dentro de esta dimension destacan varios atributos que son utilizados con mayor
frecuencia en la toma de decisién de reserva de un alojamiento: precio, ubicacion,
servicio, instalaciones, reputacion y categoria del hotel. Pero con la llegada del canal
online atributos como la calificacion que aporta cada usuario a un determinado hotel asi
como los comentarios que este puede hacer se consideran una variable més de calidad, la
cual repercute de forma directa en la decision de reserva de otros usuarios (Cezar y Ogilt,
2012).
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Los atributos mas importantes para reservar un alojamiento hotelero son, en
primer lugar, el precio por habitacion que actia como un indicador externo de calidad
de los servicios que ofrece el establecimiento y, por lo tanto, se puede considerar una
variable de decision en la seleccidn de un hotel, ya que existe una relacion positiva entre

el nivel del precio de un servicio y su calidad percibida (Martinez y Guillén, 2011).

En segundo lugar, destaca el efecto eWOM que actia como indicador de calidad
percibida para el consumidor ya que a toda la informacion proporcionada por el propio
hotel en Internet se afiade nueva informacion acerca de experiencias propias y opiniones,
reflejo del valor percibido de otros clientes sobre los servicios que ofrece el hotel, las
instalaciones, el personal, la limpieza etc. y que sin duda afectan a la reputacién del hotel
(Kim, Ma 'y Kim, 2006).

Por todo ello se puede afirmar que la principal dimension de la reputacion online
es la relativa a la calidad de los servicios, que junto al precio, influye en las decisiones de
reserva de un alojamiento hotelero concreto. Esto unido a la elevada repercusion de las
opiniones y comentarios de clientes hoy en dia en las plataformas de opinion a la hora de
difundir la calidad percibida de los atributos del establecimiento, influyen directamente

en la reputacién de la marca (Estérico et al., 2012).

6. GESTION DE REPUTACION ONLINE. CASO DE
PARADORES EN CASTILLA Y LEON

La gestion de la reputacion online es un activo intangible de gran valor para las
empresas turisticas debido a la gran cantidad de informacion que circula en la Red acerca
de sus propios servicios, siendo controlada por los usuarios ya que son ellos quienes
opinan y evaltan la forma de actuar de la misma. Por este motivo, se puede afirmar que
la reputacion online de la empresa turistica dependera en mayor medida de la opinion que

los clientes tienen de la misma.

En este sentido, cabe destacar que la reputacion online de una determinada marca
0 empresa turistica afecta directamente al sentimiento que los usuarios tienen hacia esta

marca.
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Este sentimiento o sentiment es un indice que mide lo que se dice de la marca o
destino y, por lo tanto, permite comprender como hablan los usuarios de la marca a través
de sus publicaciones en la Red y, en definitiva, registrar las sensaciones que el mercado
tiene hacia la marca. La importancia de medir este indice reside en la facilidad para llegar
a entender cuales son las principales debilidades y puntos fuertes de los servicios
turisticos que se ofertan, pero también la posibilidad de que la marca establezca un
vinculo con los usuarios y muestre confianza y compromiso ante cualquier conflicto que

pueda surgir (Ejarque, 2016).

Con la finalidad de medir el sentimiento se puede partir del método clasico, que
consiste en una monitorizacion manual del contenido existente en la Red con
herramientas gratuitas que permiten realizar busquedas mediante palabras clave o
mediante el método automatizado, que emplea programas y softwares mas complejos que

permiten el analisis semantico de las conversaciones de los diferentes usuarios.

El método automatizado aparentemente muestra mas ventajas en cuanto a rapidez
y cantidad de andlisis de informacion que se puede realizar, sin embargo, los resultados
no siempre son los esperados ya que la tecnologia tiene ciertos limites y los programas
actualmente no son capaces de interpretar una fotografia o distinguir un comentario
ironico, por lo que lo dptimo seria realizar el analisis con una combinacion de ambos

métodos.

Cabe destacar, de igual modo, que también es importante la continuidad en el
analisis, ya que de este modo la marca esta al corriente de cualquier novedad y serd mas

facil dar solucion a cualquier posible conflicto (Ejarque, 2016).

6.1 JUSTIFICACION Y OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

El principal objetivo de la investigacion es el andlisis de la reputacion online de
la marca Paradores en el ambito territorial de Castilla y Ledn.

Los objetivos secundarios que se pretenden alcanzar son los siguientes:

- Conocer el posicionamiento de la marca y analizar su presencia en la Red.

35



- Realizar la monitorizacion de comentarios para determinar las principales

variables mencionadas por los usuarios y agrupar dichas variables en factores.

- Analizar la calidad percibida y el sentimiento que los clientes tienen hacia los
atributos del establecimiento, destacando las principales fortalezas y

debilidades de Paradores.

- Detallar las implicaciones que los resultados obtenidos en este estudio pueden

tener sobre las empresas del sector turistico.

La red de Paradores de Turismo es una cadena hotelera espafiola tUnica en el
mundo. Abrio sus puertas en 1928 inaugurando el primer establecimiento en la Sierra de

Gredos, por lo que cuenta con 88 afios de experiencia en el sector.

Oferta sus servicios turisticos en edificaciones peculiares con mucha historia,
como castillos, conventos, monasterios o palacios rehabilitados que se localizan a lo largo

de todo el territorio nacional.

Esta empresa de caracter publico y cuyo patrimonio pertenece al estado, enfoca
sus intereses principales en la rehabilitacion de edificios y potenciar el turismo de zonas

con poca afluencia turistica, atrayendo un turismo de calidad (Paradores, 2016).

La eleccién de esta marca para realizar la investigacion deriva del estudio
ejecutado por la agencia de marketing online Kanvas Media cuyo objetivo era analizar la
presencia e importancia en buscadores de las 15 marcas hoteleras mas destacadas en
Espafia (AC Hoteles, Bahia Principe, Barcel6 Hoteles, Belive Hotels, H10 Hotels, Hoteles
Catalonia, Hotusa, lberostar, Lopesan, Melia, NH Hoteles, Palladium, Paradores,
Princess Hotels, Riu) asi como el estado de salud online de las mismas mediante el indice
SEbrandex. Este indice valora sus marcas de 0 a 10 y ha confirmado que la marca
Paradores es una de las pocas que aprueban en cuanto a reputacién online en la Red.

La marca Paradores alcanza los 6,67 puntos sobre 10 de valoracion en buscadores,
despuntando como la marca méas buscada entre los competidores en Google, con un total
de 90.500 bdsquedas mensuales. Pese a tener menos facturacion que otras marcas

hoteleras, es la mejor valorada en el sector hotelero esparfiol debido, segln este estudio, a
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la diferencia de control y, apuesta por la estrategia de valor de marca asi como la mejora

del desarrollo de practicas en el entorno digital (Kanvas Media, 2016).

En cuanto a la eleccion de Castilla y Leon como ambito geografico para el
andlisis de la reputacion online de Paradores, se debe a que en el estudio publicado por el
buscador de precios de hoteles Trivago, Castilla y Ledn se posiciona en quinto lugar por
detrds de Navarra, Galicia, Asturias y Aragon en cuanto a puntuacion de reputacion
online. Por ello y dado que Leon pertenece a esta comunidad autonoma se considera de
interés estudiar la reputacion online de una marca como Paradores en esta comunidad
(Trivago, 2016).

Finalmente y en cuanto a la justificacion de la eleccion del portal Booking como
fuente de informacion, destaca por ser el portal més fiable en cuanto a los comentarios
que dejan en él los usuarios, tal y como se ha justificado en el apartado 5.5 lo que dara

lugar a una mayor representatividad de los resultados.

6.2 METODOLOGIA

6.2.1 Seleccién de la poblacién

Para alcanzar los objetivos anteriormente mencionados se han seleccionado un
total de ocho Paradores de la comunidad autdnoma de Castilla y Leon, partiendo de la
premisa de que se encuadrasen dentro de la categoria “Esentia”, que hace referencia a
aquellos hoteles monumentales que se encuentran en lugares historicos. De esta forma
sera mas sencillo analizar el sentimiento hacia la marca, puesto que las variables que se
analizaran de los diversos hoteles seran similares asi como los servicios que oferten cada
uno de ellos. Se seleccionan todos los Paradores historicos de Castilla y Ledn y en
concreto seis estan dentro de la categoria Essentia, pero se ha visto conveniente el
introducir dos Paradores mas (Parador de Gredos y Parador de Benavente) ya que, aunque
no estan dentro de esta categoria, ambos se emplazan en edificios historicos, lo que hace

que a la hora de valorarlos se encuentren factores similares.
En concreto estos han sido los Paradores seleccionados:

- Parador de Avila, Avila

- Parador de Gredos, Avila
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- Parador de Lerma, Burgos

- Parador de Ledn , Leo6n

- Parador de Ciudad Rodrigo, Salamanca
- Parador de La Granja, Segovia

- Parador de Benavente, Zamora

- Parador de Zamora, Zamora

6.2.2 Justificacion de la seleccion de fuentes de informacién primarias

Una vez llevado a cabo el analisis de las fuentes secundarias, con el fin de alcanzar

el objetivo principal se acude a fuentes de informacién primaria.

En primer lugar y como paso previo a la investigacion, se hace uso de la
herramienta SEMRush que permite la monitorizacion de las marcas de una manera
sencilla. Para ello, se analiza cada uno de los Paradores seleccionados para conocer en
que webs estan mejor posicionados. Esta herramienta permite su utilizacion mediante una
demo gratuita que ofrece resultados limitados acerca de las palabras clave, estrategias de
anuncio o en este caso, concretamente, conocer el trafico organico estimado de un sitio

web.

A continuacion se muestra una captura de pantalla de la propia web de SEMRush
que proporciona informacion de la bisqueda organica del Parador de Avila. La bsqueda

de esta informacion se realiza en el mes de junio de 2016

1 Busqueda organica del resto de Paradores disponible en el ANEXO |
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Figura 6.1: Ejemplo del resultado de busqueda organica del Parador de Avila en
SEMRush.

Fuente: SEMRush, 2016

La web de Paradores, siempre se sitla en la primera posicion para cada uno de los

Paradores analizados.

En cuanto a Booking se posiciona por lo general entre el tercer y sexto lugar,
precedido por TripAdvisor, que suele posicionarse entre el segundo y quinto puesto y

Trivago.

También se analiza individualmente cada uno de los Paradores que conforman la

poblacion para conocer la presencia en Internet con la que cuenta cada uno de ellos, con
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base principalmente en el nimero de comentarios que obtienen en los portales de opinién

anteriormente mencionados, ya que dichos comentarios serén el objeto de estudio.

De igual modo de estudia la puntuacion gue obtiene cada hotel en cada uno de
los portales, destacando que dicha puntuacion surge del total de comentarios existentes
en cada Parador. Esta puntuacion es sobre un total de 10 puntos.

Estos datos han sido recopilados a fecha del 30 de abril de 2016, y se han
seleccionado las 4 paginas web destacadas en la busqueda orgéanica realizada con
SEMRush.

- Parador de Avila:

Gréfico 6.1: Presencia en portales de opinion. Parador de Avila.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016

Como se puede observar el nimero de resefias es mucho mayor en la
plataforma Trivago (1179 comentarios). Booking se posiciona en segundo
lugar en cuanto a nimero de comentarios (625 comentarios), seguido por
TripAdvisor (466 comentarios) y la propia pagina web de Paradores (116

comentarios).

La puntuacion oscina entre un 7,7, obtenida en la pagina web de Paradores,

y, un 8,2 obtenida tanto en Booking como en Trivago.
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- Parador de Gredos:

Grafico 6.2: Presencia en portales de opinién. Parador de Gredos.
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Fuente: elaboracién propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016

Trivago con 609 comentarios se posiciona en primer lugar, seguido de
Booking con 340 comentarios, TripAdvisor con 257 comentarios y la
pagina web de Paradores con 83 comentarios.

En cuanto a la puntuacion oscila entre 7,9 en Paradores, y 8,5 en Booking.

- Parador de Lerma:

Graéfico 6.3: Presencia en portales de opinién. Parador de Lerma.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016
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Con un total de 989 comentarios Trivago se posiciona en primer lugar,
seguido de TripAdvisor con un total de 549 comentarios, Booking con 411
y Paradores con 137.

La puntuacion superior se ha obtenido en TripAdvisor, un 9, seguido de

Trivago, un 8,8 y de Booking y Paradores ambas webs con un 8,6.

Parador de Leon:

Gréfico 6.4: Presencia en portales de opinion. Parador de Ledn.
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1%}
2 4000 8,8
B8
c 8,6 ©
£ 3000 i
o 84 2
© c
£ 2000 82 2
o 8 3
g 1000 =
S 78 &
=2

0 | ] 7,6

Booking TripAdvisor Trivago Paradores
e Pyntuacion

Fuente: elaboracion propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016

En primer lugar como se puede observar destaca Trivago una vez mas, en
esta ocasion con 3906, le sigue Booking con 2366 comentarios,
TripAdvisor con 1358 y finalmente Paradores con un total de 229
comentarios.

En cuanto a la puntuacién oscila entre un 8 y 8,7, siendo la mayor

puntuacion la obtenida en Paradores y la menor en TripAdvisor.

42



- Parador de Ciudad Rodrigo:

Grafico 6.5: Presencia en portales de opinién. Parador de Ciudad
Rodrigo.
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Fuente: elaboracidon propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016

Nuevamente Trivago se posiciona lider en el nimero de comentarios
obtenidos con un total de 681, seguido por Booking con 383 comentarios,

TripAdvisor con 256 comentarios y Paradores con 95 comentarios.

La puntuacién oscila entre un 8, obtenida en Paradores y TripAdvisor, y

un 8,3 en Trivago.

- Parador de La Granja:

Gréfico 6.6: Presencia en portales de opinion. Parador de La
Granja.
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Fuente: elaboracidon propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016
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Con un total de 1244 Trivago se posiciona en primer lugar, seguido de
Booking ,611 comentarios, TripAdvisor con 578 comentariosy Paradores
con 106 comentarios.

La puntuacion oscila entre 8,5 en Paradores y 9 en TripAdvisor.

- Parador de Benavente:

Gréfico 6.7: Presencia en portales de opinion. Parador de Benavente.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016

Trivago con un total de 554 comentarios se sitda en primer lugar, seguido
de Booking con 344 comentarios TripAdvisor, 182 comentarios y

Paradores, 61 comentarios).
La puntuacion oscila entre 7 en TripAdvisor y un 8,1 en Booking.

- Parador de Zamora:

Graéfico 6.8: Presencia en portales de opinion. Parador de Zamora.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Booking, TripAdvisor, Trivago y Paradores,
2016
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Finalmente en el caso de Zamora, Trivago ocupa igualmente la primera
posicion con 710 comentarios seguido de Booking con 354 comentarios,
TripAdvisor con 309 comentarios y Paradores con 111 comentarios.

Finalmente la puntuacion oscila entre el 8 en TripAdvisor y 8,6 en

Booking.

Como se puede observar en el gréfico que se muestra a continuacion, en cuanto al
namero de comentarios, en todos los Paradores es superior en la plataforma Trivago ya
que este portal aglutina resefias de mdltiples paginas web presentes en la Red como
Expedia, Hoteles.com o Booking, al igual que la puntuacién otorgada a cada Parador que
depende de todos esas resefias. Este portal no serd seleccionado como fuente de
informacion puesto que se desconoce el total de las péaginas de las que Trivago recopila

es0s comentarios y por tanto la fiabilidad de los mismos.

Gréfico 6.9: Presencia global de los Paradores de Castilla'y Leon en los diferentes

portales de opinion.
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En cuanto a Booking, por lo general, excepto en el caso del Parador de Lerma, se
posiciona en segundo lugar en cuanto al nimero de comentarios seguido de TripAdvisor
y de la propia pagina web de Paradores, que en todos los casos se posiciona en ultimo

lugar.
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Finalmente, el posicionamiento de la web de Paradores puede ser debido a que los
comentarios de la propia web Unicamente pueden ser vertidos por aquellos clientes que
posean la tarjeta del club “Amigos de Paradores”, sin tener en cuenta otras muchas
opiniones de otros clientes. Por este motivo el portal de Paradores no sera seleccionado
como fuente de informacion ya que podria existir el sesgo de que la mayor parte de las
opiniones sean positivas al proceder de clientes pertenecientes al club “Amigos de

Paradores”.

Graéfico 6.10: Puntuacién obtenida por cada Parador en los diferentes portales de

opinioén.
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Las puntuaciones obtenidas para los Paradores se encuadran entre un 7 y un 9. No
existe una distribucion de la puntuacion logica, puesto que esta depende del nimero de

comentarios que existe en cada portal.

Destaca el caso del Parador de Ledn que es el Unico que obtiene la puntuacién
mayor en la pagina web de Paradores.

Con los datos recopilados se toma la decisién de elegir Booking como fuente de
informacion, debido a que la informacién que proporciona es mas fiable que la
proporcionada por otros portales de opinion y también debido a la posicién relevante que
ocupa en cuanto a posicionamiento en Internet y al nimero de comentarios con los que

cuenta cada Parador en este portal.
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6.2.3 Disefio muestral

Para realizar la seleccion de comentarios se establece un periodo de tiempo de un
afo, del 1 de Abril de 2015 al 1 de Abril de 2016.

El siguiente paso sera extraer una muestra de comentarios que sea suficientemente

representativa para cumplir el objetivo principal de la investigacion.

Para ello se calcula la muestra representativa de comentarios en una poblacion

finita utilizando la siguiente férmula:

K2xpxqxN
n= P , K=2
e? (N—-1)+p*q*K?

K=2. Hace referencia al nivel de confianza del 95,5%

p= proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica del

estudio.
q= proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica.

p=g= 0.5. Debido a que ambos pardmetros son desconocidos, se presupone un

50% para cada uno, ya que es la opcion mas segura.
e= error asumido= 5%

N=3120. Hace referencia a la poblacién del estudio. La poblacion es el conjunto
de comentarios de cada uno de los Paradores seleccionados en el periodo

establecido y en el portal de reservas Booking.
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Cuadro 6.1: Total de comentarios en Booking

Muestra de Paradores Nt’J_mero de comentarios en
Booking (1/Ab/2015-1/Ab/2016)

Parador de Avila 111
Parador de Gredos 208
Parador de Le6n 1509
Parador de Lerma 290
Parador de Ciudad Rodrigo 248
Parador de La Granja 364
Parador de Benavente 171
Parador de Zamora 219

Total 3120

Con estos datos se resuelve la ecuacion para obtener la muestra de comentarios.

B 22%0,5%0,5%3120 B
0,052 (3120— 1) + 0,5% 0,5 * 22

n 355

Como se puede observar la muestra de comentarios que hay que extraer para que
esta sea representativa es de 355 comentarios. Pero hay que tener en cuenta que el nimero
de comentarios que se deben extraer de cada Parador debe ser proporcional al nimero

total de comentarios que tiene cada uno de ellos.

Para ello se realiza un muestreo distribuido por cuotas para cada Parador mediante

la siguiente férmula:

ni = hace referencia a la muestra de comentarios.
n= muestra total de comentarios= 355.
Ni= nimero de comentarios en Booking de cada Parador.

N= ndmero total de comentarios en Booking.

Para el Parador de Avila, por ejemplo, la muestra se calcula de la siguiente manera.
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111
ni = 355 %

3120 12,70 ~13

Este es el resultado de la muestra que hay que extraer del resto de Paradores:

Cuadro 6.2: Muestra de comentarios por Parador.

NUamero de comentarios Muestra de
Muestra de Paradores en Booking (1/Ab/2015- comentarios
1/Ab/2016)
Parador de Avila 111 13
Parador de Gredos 208 24
Parador de Le6n 1509 172
Parador de Lerma 290 33
Parador de Ciudad Rodrigo 248 28
Parador de La Granja 364 41
Parador de Benavente 171 19
Parador de Zamora 219 25
Total 3120 355
Cuadro 6.3: Ficha técnica.
Universo Paradores de Castilla 'y Leon
3120 comentarios de los Paradores historicos
( Parador de Avila, Parador de Gredos,
Poblacién Parador de Lerma, Parador de Ledn, Parador

de Ciudad Rodrigo, Parador de La Granja,
Parador de Benavente y Parador de Zamora)

Nivel de confianza

95,5%, siendo K=2

Error muestral

5% para el conjunto de la poblacion objeto
de estudio

Sistema de muestreo

Muestreo aleatorio simple distribuido por
cuotas (comentarios por Parador)

Total de comentarios analizados

355

Medio analizado

Booking

Ambito geografico

Castillay Ledn

Idioma de monitorizado

Cualquier idioma

Meétodo de recogida de datos y
monitorizado

Manual

Periodo del trabajo de campo

1 de abril de 2015 a 1 de abril de 2016
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6.2.4 Extraccion de la informacion

En primer lugar se selecciona Buzzmometer, herramienta de monitorizacion

online, como método para extraer la muestra de comentarios de cada Parador en la

plataforma Booking durante el periodo establecido, pero se comprueba que no es posible

obtener datos historicos por lo que esta limitacion impide realizar el analisis con dicho

método. Se opta en este caso por el método manual para la extraccion de la informacion.

De la pagina web de Booking de cada Parador se extrae la muestra de comentarios

seleccionados de forma aleatoria sin reposicion, evitando de esta forma que ningun

comentario pueda repetirse.

Figura 6.2: Captura de pantalla. Ejemplo comentarios del Parador de Le6n en Booking.
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De cada comentario se extraen las principales variables sobre las que el usuario

muestra un sentimiento tanto positivo como negativo.

Estas variables seran recopiladas en un Excel que se va completando conforme a
la frecuencia con la que los usuarios muestran su sentimiento tanto positivo como

negativo hacia las mismas.

Cada una de las variables se agrupa en tematicas que se denominan factores
haciendo un simil a las técnicas de agrupacién como puede ser el andlisis factorial,
facilitando de esta forma el analisis del sentimiento hacia la marca Paradores en Castilla

y Ledn?,

Estas son las principales tematicas globales analizadas y las variables que

conforman cada una de ellas.

Cuadro 6.4: Factores y variables que agrupan.

FACTORES VARIABLES
- Ubicacién/entorno/cerca de la zona centro
Ubicacion - Vistas
- Sefalética
- Jardines/patio
- Terrazas

- Zonas comunes

- Mantenimiento/reformas /conservacion
- Antigtiedad en habitaciones y bafios

- Accesibilidad dentro del edificio

Instalaciones

Edificio - Decoracio6n /arquitectura
- Parking
- Servicio cafeteria/bar
Servicios - Conexion WiFi

- Otros servicios propios de cada Parador (piscina, spa,
visita guiada)

- Atencién del personal/amabilidad
- Conocimiento de idiomas

Personal - Recepcionistas
- Camareros
- Tranquilidad/silencio
- Ambiente agradable
Confort - Habitacion confortable, amplia

- Control de temperatura
- Almohadas
- Bafos acondicionados, confortables.

2Ver ANEXO II: Tabla resumen de las menciones por comentario y Parador de Castilla y Leén. Tematicas
globales y variables que componen cada tematica.
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- Oferta gastrondmica/restaurante

Gastronomia - Desayuno

Limpieza - Limpieza

- Precio cafeteria/bar
- Precio del desayuno
- Precio del restaurante
- Precio tarifa estandar

Precio

6.3 RESULTADOS

Los datos obtenidos tras la recopilacion de la informacion derivan de los 355
comentarios de los Paradores seleccionados. De estos comentarios se han extraido un total
de 1391 menciones. Esto hace referencia a aquellos comentarios en los que el usuario ha

valorado positiva o negativamente alguna de las variables.

6.3.1 Resultados del total de comentarios analizados

En primer lugar se han analizado los 355 comentarios para conocer el porcentaje
de comentarios en los que se producen menciones tanto positivas como negativas y
aquellos comentarios que son absolutos, es decir, aquellos que no especifican el
sentimiento hacia ninguna variable en concreto sino que Unicamente muestran su agrado

0 desagrado con la experiencia vivida en el hotel.

Grafico 6.11: Analisis del total de comentarios.

m Absoluto positivo
m Absoluto negativo

m Han detallado su opini6n
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Del total de comentarios analizados (355 comentarios), un 12% de los usuarios
han mostrado su contento absoluto hacia alguno de los Paradores analizados. Unicamente
un 1% ha mostrado su descontento absoluto hacia la marca y un 87% han detallado su

opinidn, valorando diferentes variables.

Aquellos comentarios que no hacen mencion a ninguna variable y Unicamente
muestran su contento o descontento absoluto hacia cualquiera de los Paradores se

distribuiran de la siguiente manera®:

- En cuanto a los comentarios que muestran su contento absoluto (12%), se
asume que esas 43 personas valoran positivamente cada uno de los factores
extraidos. Por lo tanto se incrementa el total del sentimiento positivo de cada

factor en 43 puntos.

- En cuanto a los comentarios que muestran su descontento negativo hacia
cualquier de los Paradores (1%) se asume que estas 4 personas valoran
negativamente cada uno de los factores por lo que se incrementara el

sentimiento negativo de cada factor en 4 puntos.

Concretamente, a continuacion se trabaja Gnicamente con el 87% restante que ha
detallado su opinidn, ya que son estos comentarios con menciones hacia las variables los
mas interesantes para analizar con el fin de conocer el sentimiento de los usuarios hacia

la marca.

6.3.2 Resultados obtenidos de las menciones de variables

En primer lugar se analiza el sentimiento global hacia la marca Paradores en
Castilla y Ledn lo que permite observar de una manera general la percepcion que tienen

los usuarios hacia la marca y sus servicios.

3 Ver el total de menciones en ANEXO 1
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Grafico 6.12: Sentimiento hacia la marca Paradores en Castilla 'y Leon.

= Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

Como se puede observar en un analisis global del sentimiento hacia la marca
Paradores, este es positivo. Un 77% de las menciones analizadas hacen una valoracion

positiva de alguna de las variables frente a un 23% que lo hace de forma negativa.

Es interesante conocer cuales de las tematicas globales reciben un mayor niumero
de menciones por parte de los usuarios (tanto positivas como negativas) para
posteriormente realizar un analisis individual de cada una de ellas que permita detectar

las principales fortalezas y debilidades de la marca Paradores.

Grafico 6.13: Porcentaje de menciones por factores.
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Del total de las 1391 menciones el 16% valora aspectos relacionados con el
confort, siendo esta la tematica con mayor nimero de menciones tanto positivas como

negativas (214 menciones).

La ubicacion y el edificio se posicionan en segundo lugar con un 15% de las
menciones, seguido del personal (12%), instalaciones (11%), gastronomia (10%) y

servicios (10%).

Las teméticas que cuentan con un menor nimero de menciones son el precio (6%)

y la limpieza (5%).

Grafico 6.14: Confort.

= Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

El analisis del sentimiento hacia la tematica global “confort” revela que el
sentimiento es por lo general positivo. Del total de las menciones hacia esta tematica (214

menciones) un 67 % se posicionan positivamente, siendo las variables

’ ’

“tranquilidad/silencio” y “habitacion confortable/amplia” las que cuentan con un

mayor nimero de menciones dentro de esta tematica.

En cuanto al sentimiento negativo, un 33%, se compone principalmente por 3
variables: “habitacion confortable/amplia”, “bafio confortable/acondicionado” y

“control de temperatura”.

En la mayoria de los casos analizados los usuarios muestran su descontento hacia
el confort de las habitaciones haciendo referencia a la incomodidad de los colchones y la
falta de enchufes.
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En cuanto a los bafos, los usuarios se muestran descontentos principalmente por

el acondicionamiento de los mismos.

Finalmente son numerosos los comentarios analizados que hacen mencion a la
dificultad para controlar la temperatura en las habitaciones, tanto en invierno como en

verano.

Pese a que la muestra seleccionada es representativa para analisis globales como
el que se esta realizando, se ha considerado realizar una mencion especial al Parador de
Ledn debido a que en la mayoria de comentarios analizados se citan las mismas variables
por parte de los usuarios. En este caso en concreto existe un descontento generalizado por
parte de los clientes hacia las habitaciones que se sitlan en la zona nueva, ya que no son

lo esperado al alojarse en un edificio histérico como es el Parador Hostal de San Marcos.

Grafico 6.15: Ubicacion.

m Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

La “ubicacion” cuenta con una inclinacion del sentimiento claramente positiva
(un 91% de las 213 menciones), derivada principalmente de la propia ubicacion y del

entorno en el que se encuadran los hoteles estudiados.

Unicamente un 9% muestra un sentimiento negativo hacia esta tematica,
sefialando aspectos como la distancia del hotel a la zona centro de la ciudad o la sefialética

para acceder al mismo.
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Graéfico 6.16: Edificio.

3%

m Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

Al igual que con la ubicacion el sentimiento hacia la tematica “edificio” es
claramente positiva (un 97% de las 213 menciones analizadas). Los usuarios valoran
positivamente la majestuosidad y arquitectura de los edificios en los que se encuadran los

Paradores.

Unicamente un 3% muestra un sentimiento negativo hacia este aspecto, derivado
de la valoraciéon de algunos usuarios hacia la decoracion recargada de determinados

Paradores.

Grafico 6.17: Personal.

m Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

Un 80 % de las menciones analizadas que hacen referencia a la tematica
“personal” (172 menciones), se posicionan positivamente frente al 20% que muestra un

sentimiento negativo.

En ambos casos la variable que destaca por excelencia dentro de esta tematica es

la “atencion del personal/amabilidad” tanto positiva como negativamente.
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Graéfico 6.18: Instalaciones.

m Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

El sentimiento hacia la tematica “instalaciones” se distribuye de una forma

bastante igualitaria.

En cuanto al sentimiento positivo (un 52% de las 147 menciones analizadas) las

variables mas valoradas por los usuarios son “jardines /patio”y “zonas comunes”.

El  “mantenimiento/reformas/conservacion” 'y la  “antigiiedad  en
habitaciones/bafios” son las variables mas valoradas de forma negativa por los usuarios
y cabe destacar que esta valoracion es generalizada en todos los Paradores analizados de

Castilla 'y Leon.

Dentro de esta temaética y, teniendo en cuenta que los datos pueden no ser del todo
representativos al trabajar con un Parador en concreto, destaca el Parador de Avila ya que
en este caso el descontento viene derivado de la mala accesibilidad existente dentro del

propio edifico.

Los usuarios muestran un sentimiento negativo hacia dicha variable debido a las
numerosas escaleras existentes en el hotel, esto va en contra de la movilidad, aspecto que

cada vez tiene mayor relevancia en el sector turistico.
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Gréfico 6.19: Gastronomia.

m Sentimiento positivo
m Sentimiento negativo

Un 88% de las 142 menciones analizadas muestran un sentimiento positivo hacia
la tematica “gastronomia”, siendo muy valoradas por los usuarios en su mayoria

variables como ‘“‘restaurante/oferta gastronomica’ 'y el “desayuno”.

El 12% de las menciones muestran un sentimiento negativo hacia las variables
sefialadas anteriormente derivado, principalmente, de “restaurante/oferta gastronémica”
de Paradores como el de Ciudad Rodrigo o Ledn, en los que los clientes muestran su

descontento hacia la calidad de la gastronomia.

Gréafico 6.20: Servicios.

m Sentimiento positivo
m Sentimiento negativo

El sentimiento hacia la tematica “servicios” es positivo en su mayoria (un 72%
de las 137 menciones analizadas). La variable que es mencionada positivamente y con

una mayor frecuencia dentro de esta tematica es “otros servicios propios de cada
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Parador”. Los usuarios valoran positivamente la oferta de servicios como piscina, spa o

visita guiada por las instalaciones del hotel.

Otra variable con alto sentimiento positivo es el “parking” gracias a la
posibilidad con la que cuentan los clientes para aparcar el coche cerca del hotel y en

muchas ocasiones de forma gratuita.

Un 28% de las menciones hacen alusion a un sentimiento negativo por parte de
los usuarios que deriva principalmente de la “conexion WiFi” ya que al tratarse de
edificios histdricos, que cuentan con paredes gruesas, la calidad del WiFi no es muy
buena.

Gréafico 6.21: Precio.

= Sentimiento positivo
m Sentimiento negativo

Con un 56% de las menciones analizadas (80 menciones) el sentimiento hacia la
tematica “precio” es ligeramente positivo, aunque no destaca ninguna de las variables.
Este resultado es favorable gracias a aquellas personas que mostraron su contento

absoluto, asumiendo que su sentimiento hacia este factor también es positivo.

Un 44% de los usuarios muestran su descontento hacia el precio haciendo
referencia en mayor medida a las variables “precio de la tarifa estandar”y “precio del

restaurante”.
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Graéfico 6.22: Limpieza.

m Sentimiento positivo

m Sentimiento negativo

Finalmente, en cuanto a la temética “limpieza”, Con un 73% de las menciones
analizadas (73 menciones) el sentimiento es positivo. Un 27% de los usuarios muestran

su descontento hacia este aspecto.

Gréfico 6.23: Anélisis general de los factores y sentimiento.

Ubicacién
Instalaciones
Edificio

Servicios

Personal
Confort
Gastronomia

Limpieza

Precio

L =0

o
X

20% 40% 60% 80% 100%
= Menciones asociadas a cada factor m Positivo  m Negativo

Por lo general se observa que el sentimiento hacia todos los factores analizados es
positivo, pero entre ellos destacan “edificio” (97%), “ubicacion” (91%), “gastronomia”
(88%) y “personal” (80%).
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En cuanto al sentimiento negativo, destacan los factores “instalaciones” (48%),

“precio” (44%) y “confort” (33%) debido a que estos son los que obtienen los

porcentajes mas elevados.

A continuacion se muestra una tabla resumen con las variables que destacan

dentro de cada factor, tanto positiva como negativamente, las cuales pueden ser

consideradas puntos fuertes y débiles de la marca Paradores.

Cuadro 6.5: Variables mejor y peor valoradas dentro de cada factor.

Variables con sentimiento

Variables con sentimiento

Instalaciones

- Zonas comunes

Factores L. ;
positivo negativo
o - Ubicacion - Ubicacion
Ubicacion Lo
- Entorno - Sefalética
) - Mantenimiento y conservacion
- Jardines

- Antigliedad en habitaciones y

- Habitacién confortable

bafios

Edificio - Arquitectura - Decoracion

- Servicios propios de cada
Servicios Parador - Conexion WiFi

- Parking

- Atencidn del personal - Atencién del personal
Personal . .

- Amabilidad del personal - Amabilidad del personal

. - Habitacion confortable, amplia
- Tranquilidad
. . - Control de temperatura

Confort - Silencio

- Bafios acondicionados,

confortables

Gastronomia

- Oferta gastronémica

- Oferta gastronémica

- Desayuno
Limpieza - Limpieza - Limpieza
Precio - Sin observaciones - Tarifa estandar
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6.4 PROPUESTAS EMPRESARIALES

Una vez interpretados los resultados de la investigacion, se procede a exponer una

serie de mejoras y propuestas que pueden ser relevantes de cara a mejorar la reputacion

online de la marca Paradores en Castilla y Leon:

A la hora de analizar la presencia en medios de cada Parador es destacable que
ninguno de ellos cuenta con un perfil propio en redes sociales como Facebook,
Twitter o Instagram. Sin embargo Paradores como marca global si que dispone
de un perfil propio en estas redes sociales. Seria conveniente que cada uno de
los Paradores por individual estuviera presente en estas redes, ya que es una
buena forma de crear contenido, conseguir nuevos clientes y fidelizar a los ya
existentes gracias a las facilidades que todas ellas ofrecen como compartir
videos, fotos, eventos, ofertas.

Haciendo el estudio de las menciones de los diferentes comentarios, se observa
que son muy pocos los que obtienen respuesta por parte de los hoteles. La
respuesta eficiente asi como la rapidez de la misma afecta definitivamente a la
satisfaccion del usuario que percibe el interés de la marca hacia sus clientes,
lo que va a incrementar el grado de confianza hacia la misma. Dicho aspecto
debe de ser tenido en cuenta por la marca Paradores si desea mejorar su imagen

y consecuentemente su notoriedad.

En cuanto a los resultados obtenidos de la investigacion y dado que la marca
Paradores cuenta con cierta reputacion en el sector turistico, el prestigio de
dicha marca queda dafiado como consecuencia del descuido y falta de
mantenimiento de sus instalaciones. Es necesaria una reforma de las
instalaciones, habitaciones y bafios de los hoteles tal y como lo menciona la
mayoria de los usuarios. El hecho de que los Paradores se sitden en edificios
historicos no debe afectar a la falta de mantenimiento de los mismos, sino todo
lo contrario, deberia ser un incentivo puesto que el edificio y sus instalaciones

constituyen su principal atractivo.
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- La conexién WiFi es otra variable que genera descontento en los turistas
siendo una constante a lo largo de todo el periodo en el que se realiza la
investigacion y en la mayoria de los Paradores analizados. Esta situacion
deberia ser conocida por los hoteles para asi mejorarla y ofrecer una conexion
WiFi de calidad.

- Lo mismo ocurre con el confort de las camas. Los clientes muestran su
descontento debido a que en muchos de los Paradores los colchones no estan
a la altura de un hotel de estas caracteristicas, mas aun cuando a la mayoria de
las cadenas hoteleras de cuatro estrellas, categoria inferior a la de Paradores,
es un aspecto muy cuidado y constituye un servicio basico del hotel cuya

primera finalidad es propiciar el descanso a sus huéspedes.

- Finalmente destacar que respecto a la monitorizacion de comentarios, es
conveniente que la marca Paradores la realice de forma constante con el
objetivo de conocer en todo momento cuales son las opiniones de los clientes

y poder asi dar solucién de forma rapida a problemas que puedan surgir.

7. CONCLUSIONES

Mediante la revision literaria realizada, se pone de manifiesto los cambios
producidos en el entorno turistico, motivados concretamente por las TIC’s y a los que

tanto turistas como empresas se tienen que adaptar.

En este sentido Internet se convierte en un canal clave mediante el cual los turistas
hacen su propia gestion del viaje, seleccionando entre todas las ofertas disponibles,

aquella que mejor se adapta a sus necesidades.

En cuanto a las empresas, la Red proporciona multiples ventajas tales como la
posibilidad de contactar de una manera directa con clientes potenciales u ofrecer los
servicios que realmente estos demandan, no obstante, toda la informacion que vierten los
clientes sobre las marcas turisticas en la Red es de libre acceso y la empresa no la puede

controlar lo que repercutira en su reputacién online, consecuentemente, si los servicios
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prestados no estan a la altura de las expectativas de los clientes, lo que podria ser una
ventaja se puede convertir claramente en una debilidad de la marca con un efecto viral

entre los usuarios.

Es evidente, por lo tanto, la importancia que el eWOM tiene en el sector turistico,
considerado como un indicativo de calidad, ya que la mayoria de los turistas acuden a
redes sociales o portales de opinidén en busca de opiniones que les sirvan de ayuda
configurandose a partir de dichas opiniones su propia percepcion de la marca, afectando
concretamente a la toma de decisiones sobre la seleccion del alojamiento para sus
vacaciones. Por lo tanto, dichas opiniones afectan a la reputacion de las empresas del

sector.

Segun la investigacion realizada se pretenden extraer las principales conclusiones

del estudio destacando las fortalezas y debilidades de la marca.

El resultado global del sentimiento hacia la marca Paradores de Turismo de
Espafa es satisfactorio, no obstante, esta marca hotelera debe mejorar la calidad de

determinados atributos:

- Las principales fortalezas con las que cuenta Paradores son el edificio, la
ubicacion, la gastronomia y el personal. En cuanto a los dos primeros factores
son un simbolo de distincion que hace que esta marca sea Unica en su oferta.
La gastronomia que ofrece la marca son platos tipicos en funcién de la
localizacion de cada Parador, lo que es valorado positivamente por los
usuarios. Finalmente, el personal es valorado positivamente por su amabilidad

y el buen servicio que este presta a los clientes.

- En cuanto a las debilidades y considerando que los hoteles analizados tienen
entre 3y 5 estrellas y cuentan con cierto prestigio, destaca principalmente la
falta de mantenimiento de las instalaciones asi como la necesidad de reforma

de estos hoteles y la mejora del confort en las habitaciones.

- Finalmente, en cuanto al precio, cabe sefialar que existe un descontento hacia
los elevados precios de algunos de los servicios de la marca, como son el
desayuno, la oferta gastrondmica y en particular hacia el precio de la tarifa

estandar que ofrece Paradores, ya que en numerosas 0casiones no se ajusta a
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la percepcion que tiene el cliente entre lo que invierte y lo que obtiene en la

experiencia.

8. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Los resultados derivados de este estudio son extrapolables a los hoteles
pertenecientes a la marca Paradores dentro del territorio geografico de Castillay Ledn ya
que la muestra seleccionada es representativa. No obstante si se desea analizar la
reputacion de la marca a nivel nacional, seria conveniente ampliar la muestra. A pesar de

las relevantes conclusiones alcanzadas, también existen limitaciones y son las siguientes:

- Se asume que las valoraciones online analizadas son creibles y veraces, ya que,
no existe posibilidad alguna para discriminar entre valoraciones publicadas falsas

y auténticas.

- Con respecto a la extraccion de comentarios analizados, se han seleccionado los
disponibles en el dltimo afio (1 abril 2015 — a 1 de abril 2016), consecuentemente
se analiza la reputacion de la marca generada a lo largo de dicho afio, no la de
afios pasados, por lo que las variables analizadas han podido ser modificadas por
los propios hoteles a lo largo del tiempo, por lo tanto la muestra es representativa

en cuanto a la reputacion actual de la marca.

Finalmente sefalar el interés que puede tener el replicar este estudio en otras areas
geogréficas para comparar los resultados obtenidos en cuanto a la reputacion online de
Paradores, asi como ampliar las fuentes de informacién de las que extraer comentarios,
tales como la propia pagina web de Paradores, otros portales de opinion como
TripAdvisor o Trivago, o redes sociales como Twitter o Facebook lo que permitira tener

una vision méas amplia de la reputacion online de la marca.
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ANEXO |

POSICIONAMIENTO DE PARADORES. RESULTADO DE BUSQUEDA

ORGANICA CON SEMRUSH.

- Resultado busqueda organica Parador de Gredos.

[ ‘ Visién general de frase ~ | parador de gredos

E Us

GOOGLE

E=UK |™DE | ETFR Otros paises

GDOGLE GDOGLE GOOGLE

= ES

GOOGLE

25 mas... v

RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1

10

@ http:/fwww.parador.esfes/paradores/parador-de-gredos

parador.es

@ http:/fwww.parador.esfen/paradores/parador-de-gredos?

language=en

parador.es

@ https:/fwww.tripadvisor.es/Hotel Review-g642219-d310105-Reviews-

Parador_de Gredos-
Navarredonda_de_Gredos_Province_of_Avila_Castile_and_Leon.html

tripadvisor.es

@ http:/fwww.booking.com/hotel/es/parador-de-gredos.es.html

booking.com

@ https://es.wikipedia.org/wiki/Parador_de_Gredos

wikipedia.org

@ http:ffwww.trivago.es/navarredonda-de-gredos-

340046/hotel/parador-de-gredos-511456

@ http:/fwww.rumbo.es/hotel/espana/avila/navarredonda-de-

gredos/hotel-parador-de-gredos.html

rumbo.es

@ http:/fwww.atrapalo.com/hoteles/16632-0_hotel-parador-de-gredos

atrapalo.com

@ http:/fwww.centraldereservas.com/hoteles/espana/castilla-y-

leon/avila/navarredonda-de-gredos/parador-de-gredos

centraldereservas.com

@ http:/fwww.minube.com/rincon/parador-de-gredos-a30405

minube.com

Fuente: SEMRush, 2016
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- Resultados busqueda orgéanica Parador de Lerma.

Vision general de frase v | parador de lerma

Otros paises

E us HEUK |™DE |HEFR = ES

GOOGLE GDOOLE GOOGLE GOOGLE GOOGLE

25 mas... v

RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1 @ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-lerma
Iparador.es H

2 @ https://www.tripadvisor.es/Hotel Review-g660734-d296907-Reviews-
Parador_de_Lerma-
Lerma_Province_of Burgos_Castile_and_Leon.html

3 @ http://www.booking.com/hotel/es/parador-de-lerma.es.html

booking.com

4 @ http://www.trivago.es/lerma-102780/hotel/parador-de-lerma-157875

trivago.es

s @ http://www.atrapalo.com/hoteles/47675-0_hotel-parador-de-lerma

atrapalo.com

6 @ http://www.minube.com/rincon/parador-de-lerma-a256261

minube.com

7 @ http://www.centraldereservas.com/hoteles/espana/castilla-y-
leon/burgos/lerma/parador-de-lerma

centraldereservas.com

g8 @ http://www.laterooms.com/es/hotel-reservations/147079_parador-
de-lerma-lerma-burgos-.aspx

laterooms.com

9 @ http://fwww.eltenedor.es/restaurante/especia-parador-de-
lerma/28130

eltenedor.es

10 @ http://es.venere.com/ho317309/espana/lerma/parador-de-lerma-
burgos/

venere.com

Fuente: SEMRush, 2016
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Resultados busqueda organica Parador de Ledn.

Vision general de frase v | parador de leon

E us UK (™ DE |IIFR

GOOGLE GOOGLE GDOGLE GOOGLE

Otros paises
B2 ES

ao0aLE 25 mas... v

RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1

~

10

@ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-leon

A S

@ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-leon/gastronomia

ﬂ parador.es i

@ https://www.tripadvisor.es/Hotel Review-g187492-d558769-Reviews-
Parador_Hostal San_Marcos_de_Leon-
Leon_Province_of Leon_Castile_and_Leon.html

@ http://www.booking.com/hotel/es/parador-de-leon.es.html

booking.com

@ http://www.rumbo.es/hotel/espana/leon/leon/hotel-parador-de-leon-
san-marcos.html

rumbo.es

@ https://es.wikipedia.org/wiki/Convento_de San_IMarcos_(Le%(C3%B3
n)

wikipedia.org
@ http://www.centraldereservas.com/hoteles/espana/castilla-y-

leon/leon/leon/parador-de-leon

centraldereservas,com

@ http://www.minube.com/rincon/parador-de-leon-a78512

minube.com

@ http://www.agoda.com/es-es/parador-de-leon/hotel/leon-es.html

agoda.com

@ http://www.trivago.es/leon-31948/hotel/parador-de-leon-110803

Fuente: SEMRush, 2016
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Resultados busqueda organica Parador de Ciudad Rodrigo.

Visién general de frase v | parador de ciudad rodrigo

E

Otros paises

E us EEUK |™DE |IIFR = ES
GOOGLE GOOGLE GOOGLE GDOELE GOOGLE

25 mas... v

RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1 @ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-ciudad-rodrigo

parador.es

2 @ http://www.parador.es/en/paradores/parador-de-ciudad-rodrigo?
language=de

parador.es

3 @ https://www.tripadvisor.es/Hotel_Review-g1028211-d1088300-
Reviews-Parador_de_Ciudad_Rodrigo-

Ciudad Rodrigo_Province_of Salamanca_Castile_and_Leon.html

2 @ http://www.booking.com/hotel/es/parador-de-ciudad-rodrigo.es.html

booking.com

5 @ https://es.wikipedia.org/wiki/Castillo_de_Enrique_llI

wikipedia.org

6 @ http://destinia.com/hotels/parador-de-ciudad-rodrigo/ciudad-
rodrigo/salamanca/espana/europa/4032/es

destinia.com

7 @ https://www.atrapalo.com/hoteles/14073-0_hotel-parador-de-ciudad-
rodrigo

atrapalo.com

8 @ http://www.centraldereservas.com/hoteles/espana/castilla-y-
leon/salamanca/ciudad-rodrigo/parador-de-ciudad-rodrigo

centraldereservas.com

9 @ http://www.rumbo.es/hotel/espana/salamanca/ciudad-rodrigo/hotel-
parador-de-ciudad-rodrigo.html

rumbo.es

10 @ http://www.trivago.es/ciudad-rodrigo-102726/hotel/parador-de-
ciudad-rodrigo-157710

trivago.es

Fuente: SEMRush, 2016
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Resultados busqueda organica Parador de La Granja.

Vision general de frase w

parador de la granja

E us

GOOGLE

== UK

GOOGLE

= DE

GOOGLE

LIFR

GOOGLE

= ES

GOOGLE

Otros paises

25 mas... v

'

RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1

@ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-la-granja

parador.es

@ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-la-granja/spa

parador.es

@ https://www.tripadvisor.es/Hotel Review-g897147-d670645-Reviews-

Parador_de_Turismo_de_La_Granja-

La_Granja_de_San_lldefonso_Province_of Segovia_Castile_.html

tripadvisor.es

@ http://www.trivago.es/san-ildefonso-115382/hotel/parador-de-la-

ranja-175847
Itrivago.es

@ http://www.booking.com/hotel/es/parador-de-la-granja.es.html

booking.com

@ http://www.minube.com/rincon/parador-de-la-granja-a256211

minube.com

@ http://www.segoviaturismo.es/alojamiento_detalle.php?id=135

segoviaturismo.es

@ https://www.atrapalo.com/hoteles/48098-0_hotel-parador-de-la-

granja

atrapalo.com

@ http://www.hotelesconencanto.com/la-granja-de-san-
ildefonso/parador-de-la-granja/

hotelesconencanto.com

10 @ http://destinia.com/hotels/parador-de-la-granja/la-granja-de-san-
ildefonso/segovia/espana/europa/196787/es

destinia.com

Fuente: SEMRush, 2016
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- Resultados busqueda organica Parador de Benavente.

Vision general de frase s | parador de benavente

Otros paises

E us EEUK |®™MDE (IIFR = ES
GODOGLE GODOGLE GOOGLE GOOGLE GOOGLE

25 mas... -

RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1 @ http:ffwww.parador.es/es/paradores/parador-de-benavente

parador.es

[a=]

@ http:/fwww.parador.es/es/paradores/parador-de-
benavente/gastronomia

parador.es

3 @ http:yffwww.parador.esfes/paradores/parador-de-benavente/que-
hacer

parador.es

I

@ https:/fwww.tripadvisor.es/Hotel Review-g319797-d317670-Reviews-
Parador_de Benavente-
Benavente Province_of Zamora_Castile_and_Leon.html

5 @ https:;/fwww.tripadvisor.es/Restaurant_Review-g262064-d4129751-
Reviews-Parador_de Benavente Restaurante Condes Pimentel-
Zamora_Province_of Zamora_Castil.html

tripadvisor.es

6 @ http:/fwww.booking.com/hotel/es/parador-de-turismo-de-
benavente.es.html

booking.com

7 @ http:yffwww.krivago.es/benavente-102717 /hotel/parador-de-
benavente-157919

rivago.es

8 @ http:y/fwww.centraldereservas.com/hoteles/espana/castilla-y-
leon/zamora/benavente/parador-de-benavente

centraldereservas.com

9 @ http:ffwww.eltenedor.es/restaurante/marmitia-parador-de-
benavente /28197

eltenedor.es

10 @ http:/fwww.logitravel.com/hoteles/parador-de-benavente-benavente-
106037 5.html

logitravel.com

Fuente: SEMRush, 2016
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- Resultados busqueda orgénica Parador de Zamora.

4 Vision general de frase v | parador de zamora
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RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICA

1 @ http://www.parador.es/es/paradores/parador-de-zamora

parador.es ﬁ
.o —————————

~

@ https://www.tripadvisor.es/Hotel Review-g262064-d263572-Reviews-
Parador_de_Zamora-
Zamora_Province_of Zamora_Castile_and_Leon.html

tripadvisor.es

@ http://www.booking.com/hotel/es/parador-de-turismo-de-
zamora.es.html

w

booking.com

I

@ http://www.eltenedor.es/restaurante/marmitia-parador-de-
zamora/28193

eltenedor.es

w

@ http://destinia.com/hotels/parador-de-
zamora/zamora/zamora/espana/europa/4469/es

destinia.com

(=)

@ http://www.minube.com/rincon/parador-de-zamora-a256741

minube.com

-~

@ http://www.trivago.es/zamora-31954/hotel/parador-de-zamora-
110991

trivago.es

@ http://www.logitravel.com/hoteles/parador-de-zamora-zamora-
1020228.html

=]

logitravel.com

0

@ https://es.wikipedia.org/wiki/Palacio_de_los_Condes_de_Alba_y Alist
B

wikipedia.org

10 @ http://www.agoda.com/es-es/parador-de-zamora/hotel/zamora-
es.html

agoda.com

Fuente: SEMRush, 2016
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ANEXO I1
TABLA RESUMEN DE LAS MENCIONES POR COMENTARIO Y
PARADOR DE CASTILLA Y LEON. TEMATICAS GLOBALES Y
VARIABLES QUE COMPONEN CADA TEMATICA.
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Paradores

ubicacion/entorno/cerca de la zona centro
vistas|
sefialética

jardines/patio|
terrazas|
zonas comunes

Parador A

Booking 13

Parador Gredos

Booking 24

Parador de Len

Booking 172

Parador de Lerma

Booking 33

Parador de Ciudad Rodrig

Booking 28

Parador de La Granja

Booking 41

Parador de Benavente

Booking 19

Parador de

Booking 25

TOTALES

PARADORES CASTILLA Y LEON

reformas/conservacion
antigiiedad en habitaciones/bafios
accesibilidad dentro del edificio

parking|
servicio cafeterfa/bar|

conexion WiFi

otros servicios propios de cada parador
camas supletorias|

atencion del personal /amabilidad
conocimiento de idiomas
recepcionistas|

camareros|

tranquilidad/silencio|
ambiente agradable
abitacion confortable/amplia/lo esperado

control de temperatura
almohadas
bafios confortable/acondicionado

restaurante/oferta gastronémica
desayuno|

precio cafeteria/bar|
precio del desayuno
precio del restaurante
precio tarifa estandar|

Frecuencia

Frecuencia

W o

N W N

Frecuencia

[SRE- RN

= 0o e

Frecuencia

Frecuencia

Frecuencia

Frecuencia

Frecuencia
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Paradores Parador Avila

Booking 13

Parador Gredos

Booking 24

Parador de Ledn

Booking 172

Parador de Lerma

Booking 33

Parador de Ciudad Rodrig

Booking 28

Parador de La Granja

Booking 41

Parador de Benavente

Booking 19

Parador de Zamora

Booking 25

Frecuencia

ubicacién/entorno/cerca de la zona centro 1
vistas
sefialética

jardines/patio 2

terrazas

zonas comunes
mantenimiento/reformas/conservacion
antigiiedad en habitaciones/bafios
accesibilidad dentro del edificio

N
w
N
w
N
N
=

parking

servicio cafeteria/bar 1

conexidn WiFi

otros servicios propios de cada parador
camas supletorias

atencion del personal /amabilidad 7
conocimiento de idiomas

recepcionistas

camareros 1 1 5 1 1 3 1
6 1 2 1 6 5 1

tranquilidad/silencio

ambiente agradable 1

abitacion confortable/amplia/lo esperado 1
control de temperatura

almohadas 1

bafios confortable/acondicionado 1

restaurante/oferta gastronémica 2

desayuno

precio cafeteria/bar
precio del desayuno
precio del restaurante
precio tarifa estandar

Frecuencia

[uy

P Wk o

N =R W N

N =

[y

Frecuencia

52

Frecuencia

w =

Frecuencia

Frecuencia

Frecuencia

Frecuencia

[y

B os W

N

[y

[y

[y

86




TOTALES

PARADORES CASTILLA Y LEON

Sentimiento Positivo jComentarios absoluto Comentarios absolutos neg

150 43
140

10i

0|

4 147 11%

12

10|

163 43

55 43
22,

4 213 15%

27|
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(=]

101 43
26

63

22

10 43

o .0 O

1078
77%

-
»

Comentarios absolutos [ 43 [




