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Glosario 

 

Amenities; son los complementos del baño que el hotel deja en las 

habitaciones para el uso y disfrute del cliente.  

Dbb; habitación doble 

Dui; habitación doble para uso individual 

Facebook; red social horizontal creado como sitio web para estudiantes de la 

Universidad de Harvard por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo 

Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz.  

Google Plus; red social horizontal perteneciente a Google, donde las 

interacciones ocurridas afectan directamente en el posicionamiento.  

Google; Google es una empresa, perteneciente a la multinacional 

estadounidense Alphabet Inc., especializada en productos y servicios 

relacionados con Internet, como el buscador que es el más utilizado,  software, 

dispositivos electrónicos y otras tecnologías, y redes sociales.  

Kpi; (Key Performance Indicator) es un indicador que mide el nivel del 

desempeño de un proceso tecnológico que suele estar fijado de antemano y se 

utiliza para analizar el rendimiento de unas determinadas acciones.l  

LinkedIn; red social de nicho profesional que vincula a las empresas con los 

empleados, creando sinergias e intercambiando información y contenidos de 

interés para toda la comunidad. 

Mat; En el lenguaje empresarial hotelero se utiliza la expresi·n ñmatò para 

referirse al tipo de cama y corresponde a la de matrimonio que puede ser de 

tamaño King Size (2x2) o de Queen Size (2x1,80). 

Microblogging; servicio que permite enviar y reciber mensajes muy cortos. El 

más conocido es Twitter.  



 

Ocupación; son las habitaciones que son usadas por los clientes en un tiempo 

determinado. 

Pax; En el lenguaje empresarial hotelero se utiliza la expresi·n ñpaxò para 

referirse a las personas que ocupan las  habitaciones y conforman el número 

de los miembros de un grupo.  

Posicionamiento; es la técnica por la cual la página web obtiene mejoras en 

su estructura y contenidos para mejorar la visibilidad en el buscador.  

Precio Medio o  ADR (Average Daily Rate); es el indicador que mide la tarifa 

media de un establecimiento hotelero, y este indicador muestra la evolución del 

conjunto de precios aplicados por los empresarios hoteleros a los distintos 

clientes que se alojan en los hoteles de España. 

Redes sociales; son plataformas sociales donde se produce una 

comunicación, relación y se comparte contenido con otros usuarios.  

RevPar o Revenue per Available Room o Ingresos por Habitación 

Disponible; indicador que mide el rendimiento financiero de un establecimiento 

o una cadena y que junto al precio medio y el porcentaje de ocupación, 

constituyen una fuente importante de información para los establecimientos 

hoteleros que les permite evaluar su política de precios o revenue 

management. 

Roi o (Returnt of investment); es  retorno de la inversión realizada, y 

compara el beneficio obtenido en relación a la inversión realizada.  

Rrss; En el argot marketiniano estas siglas conresponden a las redes sociales 

Tuenti; red social horizontal destina a público de 20 años 

TripAdvisor; red social de nicho turístico.  

Twitter; microblogging de 140 caracteres 

SEM; (Search Engine Marketing) es una técnica de posicionamiento de pago 

que promueve el aumento de la visibilidad en los motores de búsquedas de las 

páginas de resultados.   



 

 

SEO; (Search Engine Optimization) es la estrategia y procedimiento para 

alcanzar las primeras posiciones optimizando el sitio web y los enlaces 

entrantes 

Single; En el lenguaje empresarial hotelero se utiliza la expresi·n ñsingleò para 

referirse al tipo de habitación y se trata de una habitación sencilla diseñada 

para el uso y disfrute de una sola persona. 

YouTube; Red social que alberga contenido audiovisual y pertenece a Google. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

RESUMEN 

Las empresas de alojamiento están viviendo un escenario complejo donde los 

canales tradicionales de ventas están modificando su forma de trabajar y han 

emergido nuevos intermediarios que utilizan las nuevas tecnologías para llegar 

hasta el cliente final y que cobran excesivos costes de intermediación.   En este 

nuevo escenario los hoteles o empresas de alojamiento deben tomar las 

riendas y buscar nuevos canales de ventas que les ayuden a rentabilizar las 

ventas, es decir, minimizar los costes de intermediación. Y por eso, este trabajo 

de investigación utiliza la metodología del caso para analizar con profundidad 

cómo los hoteles independientes de cuatro estrellas están adaptándose y 

rentabilizando las redes sociales como nuevo canal de ventas.   

De la conclusión de este análisis y junto a la aportación de los expertos se ha 

desarrollado un Modelo Social o PGRSC que pretende ayudar a las empresas 

de alojamiento a canalizar las ventas a través de las redes sociales y de esa 

forma maximizar sus beneficios.  

 

ABSTRACT  

 

Hosting companies are experiencing a complex scenario where traditional sales 

channels are changing their way of working and new intermediaries have 

emerged that use new technologies to reach the end customer and charge 

excessive intermediary costs. In this new scenario hotels or hosting companies 

should take the lead and seek new sales channels to help them return on sales,  

i.e., minimize the costs of intermediation. 

And so, this research uses the case study methodology to analyze in depth how 

independent four-star hotels are adapting and making profitable social networks 

as a new sales channel. The conclusion of this analysis and with the input of 

experts has developed a Social or PGRSC Model that aims to help hosting 

companies to channel sales through social networks and thus maximize their 

benefits. 
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1. 1. Introducción 

 

En situaciones de recesión económica como la vivida entre los años 2008 y 

2015 en muchos países europeos, los precios de las empresas de alojamiento 

han caído y, de foma paralela, los intermediarios han subido sus comisiones, 

por lo que el beneficio neto de las habitaciones que se venden a través de 

estos canales es, en muchos casos, inferiores al coste de la habitación y 

además están realizando cada vez menos producción y por lo tanto menos 

precio medio y menos rentabilidad. Por eso es necesario encontrar nuevas 

formas para que los hoteles puedan vender directamente sus productos y 

servicios al cliente final, ahorrándose así  las comisiones de estos 

distribuidores. Todo ello es posible gracias a los cambios tecnológicos que 

están sufriendo tanto las empresas como los clientes/turistas finales. 

Pero estos cambios son globlales, y también están afectando al entorno 

empresarial, lo que ha llevado a los expertos a cuestionar las métodologías 

tradicionales, y ha producido un resurgimiento de nuevas teorías que han 

aportado una solución a la ciencia de la Economía de la Empresa (Applegate, 

1994). 

Para tratar de dar solución a los problemas que tienen el sector servicios, en 

concreto la industria hotelera de gestión independiente y dar luz al objetivo 

principal de este trabajo de investigación que es establecer una aplicación 

práctica o modelo que ayude a los hoteles independientes de cuatro estrellas a 

utilizar las redes sociales como un canal de reservas rentable, se ha utilizado la 

Metodología del Caso. La metodología del caso permite analizar el fénomemo 

en su contexto real, utilizando infinidad de fuentes de evidencia, cuantitativos y 

cualitatativas de forma silmultánea.   

El fenómeno que se estudia en este trabajo es complejo por lo que se 

considera que el estudio del caso es la metología que puede aportar 

contribuciones valiosas tanto para el mundo académico como para el mundo 

empresarial. Para ello se han utilizado dos unidades de análisis, dos hoteles de 
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gestión independiente y de cuatro estrellas en los que se ha aplicado durante 

seis meses el Modelo PGRS de la IAB Spain (2013) 1 y se han analizado los 

resultados obtenidos. Además la situación actual donde se emarcan las 

unidades de análisis objeto de estudio, son importates para encuadrar, porqué 

los establecimeintos hoteleros tienen la urgente necesidad de aumentan sus 

márgenes de beneficios.  

Esta metodología es cualitativa, por lo que aporta también gran información 

subjetiva que ha sido demanda durante mucho tiempo por varios autores ya 

que aporta una visión más práctica y aplicada a la ciencia (Villarreal y Landeta, 

2007), aunque es preciso decir, que justo ese carácter subjetivo, es una de sus 

debilidades, junto a la confiabilidad de los resultados y la generalización de sus 

conclusiones (Villarreal y Landeta, 2007), pero aún así,  los aspectos positivos 

de esta metodología compensa a  los negativos.  

Dada la relevancia y actualidad del tema, así como  el impacto del mismo en la 

rentabilidad del sector hotelero, se va a abordar el estudio en varias partes, 

aplicando el diseño metodológico del estudio del casos donde sea analizarán 

los siguientes aspectos (Villarreal y Landeta, 2007): 

o Propósitos, objetivos y preguntas de investigación 

o Contexto conceptual, perspectivas y modelos teóricos. Revisión de la 

literatura y formulación de proposiciones 

o Selección e identidad de la unidad de análisis. Nivel de análisis y 

selección de casos. 

o Métodos y recursos de investigación. Diseño de instrumentos y 

protocolos 

o Evidencia Documental 

o Entrevistas 

o Fase de Campo 

o Observación directa 

o Artefáctos físicos, tecnológicos y culturales 

o Registro y clasificación de los datos: examinar, categorizar, tabular y 

combinar la evidencia. Creación de una base de datos 

                                            
1
 Ún ico modelo  ex is tente  que m ide la  Ac t iv idad de las  Marcas  en l os  Medios  Soc ia les .  
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o Análisis individual de cada caso: operativa del análisis. Conexión entre 

las proposiones y los datos 

o Análisis global: estratégias análiticas, apoyo en las proposiones teóricas. 

o Rigor y calidad del estudio, conclusiones generales e implicaciones de la 

investigación 

 

A continuación, en la ilustración 1, se presenta el Diseño Metodológico del 

Estudio del Caso para que el lector pueda comprender mejor los campos 

explicados: 

Ilustración 1. Diseño Metodología del Estudio del Caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Villar real y Landeta (2007) 

 

A lo largo de este trabajo y con el propósito de que el lector pueda continuar el 

esquema presentado, se irá indicando la fase del esquema anterior a la que 

corresponde  cada uno de los capítulos del documento. En este primer capítulo 
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se introduce la primera parte del esquema, es decir, se tratará de informar al 

lector sobre los propósitos, y los objetivos que se han planteado antes de 

abordar la metodología del caso, así como la justificación o preguntas de 

investigación planteadas por el investigador como se aprecia en la iustración 2. 

Ilustración 2. Diseño Metodología del Estudio del Caso. Capítulo 1 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007) 

 

Como el ámbito de estudio es la empresa hotelera, se hace necesario ofrecer 

algunos datos sobre el turismo como sector económico en España, y explicar la 

situación conyuntural de las ciudades de Barcelona y Madrid, destinos 

elegidos2 para el desarrollo del Caso Práctico, que se verá en detalle en el 

Capítulo 4 de unidades de análisis. De hecho se ha demostrado que los 

turistas internacionales que visitan nuestro país, atribuyen gran importancia a la 

información que reciben de los destinos o lugares donde se sitúan los hoteles 

(Ortega-Martínez y Rodríguez-Herráez, 2005) . También el entorno en el que 

se ubican los hoteles determina de modo directo o indirecto su rentabilidad. 

El segmento de hoteles elegidos para el estudio, son los de categoría de cuatro 

estrellas, ya que es la categoría con más representatividad en el territorio 

español  y que más turistas reciben (IET, 2010; INE, 2014)  y que además 

cuentan con cierto desarrollo web en su actividad comercial. 

Se han elegido los hoteles de gestión independiente o privada, ya que suponen 

el 80% de la hotelería española, (IET, 2012b) y, en comparación con los 

hoteles de cuatro estrellas pertenecientes a una cadena, son los que menos 

recursos económicos, sociales y tecnológicos tienen para afrontar esta nueva 

era social. 

Por otro lado se observa el universo social media, para analizar qué es una red 

social, e identificar cuáles son y las características de cada una de ellas, 

                                            
2
 E leg idas  por  e l  vo lumen de tur is tas  que rec iben  a l  año ( INE,  2012) .  
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también describiendo las nociones básicas del marketing digital, para centrarse 

en canal de ventas social. 

Una vez analizado el mundo socia,l se aplican estos conceptos a los hoteles 

independientes de cuatro estrellas y se observa el grado de implicación entre 

ambos, y  se realiza un estudio del caso múltiple que se compone de dos 

hoteles independientes de cuatro estrellas, situados en Barcelona y Madrid, y  

de las 17 entrevistas a expertos que se han realizado dentro de la Fase de 

Campo, para examinar la opinión de los mayores conocedores de la materia. 

Antes de poder verificar si las redes sociales se pueden convertir en un nuevo 

canal de ventas para los hoteles independientes de cuatro estrellas, se debe 

conocer cuál es la situación actual en la que se encuentran los hoteles del 

territorio español ante el mundo social, cuál es la implicación real,  y qué nivel 

de desarrollo han  implementado. 

Para ello, el trabajo se apoya en el estudio realizado por Charlene Li y Brian 

Solis (2013), que analiza las fases por las que pasa una organización en el 

proceso hacia la empresa social y han publicado también un interesante 

informe, titulado The Evolution of Social Business: Six stages of Social 

Business Transformation (Altimeter), en el que identifican seis etapas por las 

que toda empresa pasaría en su camino hacia la ñempresa socialò. En el 

Capítulo 2 de este trabajo se aporta más información sobre el estudio 

mencionado. 

Diversos estudios3 (IAB, 2012, 2013, 2015;  Puromarketing, 2013d; Hosteltur, 

2012a; Territorio Creativo y Nh Hoteles, 2014; Epsilontec, 2015) nos indican 

que las grandes cadenas hoteleras están prestando mucha atención al mundo 

social, y su actividad en la red es constante y viral, habiendo ya ranking por 

número de fans en Facebook o Twitter (IAB, 2012). Los expertos en social 

media (ITH, 2012) coinciden en que cada vez más cadenas hoteleras invierten 

en tecnología. Este trabajo de investigación se enfocará en si los hoteles de 

                                            
3
 Hos te l tu r  e labo ra anualmente un Rank ing de cadena hote leras  por  número de usuar ios  en  

las  redes  soc ia les  (Vargas  e  Hino josa,  2013) .   
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gestión independientes también están invierto tiempo y recursos en las redes 

sociales y si están obteniendo resultados.  

1. 2. Justificación 

 

La presente investigación proporciona una solución académica a uno de los 

mayores retos que se enfrentan los profesionales de la hotelería; rentabilizar 

los ingresos generados por las ventas de los productos o servicios a través de 

las plataformas sociales.  Como ya se ha mencionado, se acota el ámbito de 

estudio en los hoteles de categoría cuatro estrellas, por ser la más 

representativa y que más turistas reciben y de gestión independiente o privada,  

ya que el 80% de los establecimientos hoteleros son independientes, y además 

son los que menos capacidad de reacción tienen debido a los escasos 

recursos tecnológicos y económicos y se aportan dos estudios del caso (Hotel 

B y Hotel M), hoteles independientes de cuatro estrellas situados en las dos 

grandes urbes españolas, Barcelona y Madrid  (INE, 2014). 

Recientes estudios han probado que las buenas prácticas en social media 

tienen impactos directos sobre las ventas (Ye, Law, Gu y Chen, 2011). Según 

la AEHM4 el precio medio de los hoteles de cuatro estrellas de Madrid ha caído 

desde 2008, aproximadamente unos 27 puntos y la ocupación media ha bajado 

un 8%, y por otro lado el Gremio de Hoteleros de Barcelona indica que los 

precios y las ocupaciones de los hoteles de su zona también se han reducido, 

aunque en el último año empieza una ligera recuperación, mientras que las 

comisiones de los portales de internet cada vez son más elevadas, siendo el 

caso de Booking5, que ya está alrededor del 18%, o Expedia6 y Lastminute que 

están en torno al 20% o 25% de Mark Up7. 

Si se toma como referencia el precio medio acumulado del segundo 

cuatrimestre del 2013 en las ciudades de Barcelona y Madrid, en la categoría 

cuatro estrellas que ha facilitado el Gremio de Hoteles de Barcelona (2014) y la 

                                            
4
 Asoc iac ión Española  de Empresar ios  Hos te le ros  de Madr i d  

5
 Book ing es  la  agenc ia  on l ine que más  pot ente  en España y  que más  inv ie r te  en market ing  

on l i ne  (Vargas ,  2015)  
6
 Expedia  es  la  segunda agenc ia  on l ine más  impor tante  (Va rgas ,  2015)  

7
Mark  up es  l a  d i fe renc ia  ent re  e l  cos te  de un b ien o  serv ic i o  y  su p rec io  de ven ta .  
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AEHM (2013), los datos son 107,26ú y 66,10ú respectivamente, y si a este 

indicador se le descuenta la comisión de Booking, queda un precio base o neto 

de 87,95ú para los hoteles de cuatro estrellas de Barcelona y 54,2ú para los 

hoteles de Madrid.  

Si se hace la misma operación con el 25% de Mark Up que pide Expedia, se 

queda un neto de 85,08ú y de 49,57ú respectivamente seg¼n se ve en la 

siguiente ilustración 3 y 4; 

 

Ilustración 3.  Cuadro ilustrativo de las comisiones de Booking y Expedia en 

Barcelona en 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 4. Cuadro ilustrativo de las comisiones de Booking y Expedia en 

Madrid en 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En un momento sensible, económicamente hablando, y con una coyuntura 

político-social delicada, los hoteleros se encuentran ante una situación muy 

complicada, donde los precios medios y las ocupaciones se han reducido 

considerablemente en los últimos años, y los intermediarios (agencias de 

viajes, touroperadores, IDS, OTAS) suben de forma incomprensible los ratios 

de sus porcentajes de comisión.  

Por eso se considera necesario buscar canales alternativos de venta que 

ayuden a los gestores hoteleros a rentabilizar las ventas, que llegan al 

establecimiento hotelero tal y como se representa en la ilustración 5, es decir, 

que el importe de la venta sea igual al beneficio neto. 
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Ilustración 5. Cuadro sintético  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

El desarrollo de la investigación se centrará en demostrar si las nuevas 

tecnologías pueden jugar un papel primordial en esta materia, concretamente si 

las redes sociales pueden generar ingresos directos, siendo éstas ventas más 

rentables, ya que no habrá gastos de intermediación. Y de ahí la importancia 

que están tomando las redes sociales o el social media en general ya que si se 

consigue desviar todo el tráfico viral y las ventas a través de promociones y 

ofertas hacía  la página web del establecimiento, aunque sea al mismo precio, 

el margen de beneficios será más alto ya que los costes de intermediación 

serán mínimos. 
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1. 3. Metodología 

 

Para poder desarrollar los objetivos y confirmar o refutar las proposiones 

planteadas en este trabajo, se sigue la metodología del caso que como se 

acaba de explicar tiene las siguientes fases: 

I. Revisión de los modelos teóricos 

II. Selección de las unidades de análisis 

III. Métodos y recusos de investigación 

IV. Registro y clasificación de los datos 

V. Análisis de los datos individuales y en común 

VI. Conclusiones e implicaciones 

 

Para ello, se contará con la ayuda de informes elaborados por Instituciones de 

Marketing Digital como la IAB Spain, por Portales Verticales de Información 

como Vuelo Digital, Marketing Digital, Social BlaBla, o Puro Marketing, o por 

empresas privadas, como es el caso de Coca-Cola, Telefónica o Banco 

Santander que realizan informes periódicos sobre el social media y sus 

resultados. 

También se consultará y hablará con las empresas líderes del sector Turismo,  

como Paladium Hotels, Meliá Hotels, NH Hoteles o Sercotel Hoteles, así como  

Asociaciones o Grupos Institucionales relacionados con el turismo, como el ITH 

(Instituto Tecnológico Hotelero) Quality Hotels, AEDH (Asociación Española de 

Directores de Hotel), AEHM (Asociación Empresarial Hotelera de Madrid), el 

Gremio de Hoteleros de Barcelona, Turespaña, INE (Instituto Nacional de 

Estadística), IET (Instituto de Estudios Turísticos),  Ministerio de Industria, 

Comercio y Turismo, entre otros.  

En cuanto al análisis de la información resultante de las entrevistas a los 

expertos,  se utilizará el programa Atlas.ti y el programa de Excel. También se 

utilizarán todos los análisis y datos estadísticos que proporcionan las propias 

herramientas sociales, como Facebook Analitycs, Youtube Analitycs, Google 

Plus Insights, Pinterest Análisis, Nitrogram para Instagram, Tripadvisor 
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estadísticas, Twitonomy para Twitter y Google Analitycs, entre muchas otras.  

 

1. 3. 1. Modelos teóricos 

 

Son dos los modelos teóricos que ayudarán a dar solución  a los objetivos y 

proposiones de esta tesis doctoral.  

(I) Por un lado, el I Estudio de la Actividad de las Marcas en los Medios 

Sociales de la IAB9,  elaborado por la Comisión de Medios Sociales y 

liderado por Ontwice y Gestazión. Este estudio presenta una manera de 

aplicar valores cualitativos a datos cuantitativos y de medir la situación de 

una marca en el nuevo entorno de redes sociales,  en 5 redes sociales 

Facebook, Twitter, Tuenti, LinkedIn y Youtube,  para ellos se basan en las 

KPIs incluidas en el  Modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generación y 

Sugerencia) (IAB, 2012). 

 

El objetivo principal del I Estudio de la actividad de las marcas en los 

medios sociales, ha sido el de poner en práctica a través del  Modelo 

PGRS esta medición con las principales marcas españolas en las 5 

principales RRSS con mayor audiencia durante el estudio. El estudio se 

llevo a cabo durante los meses de Marzo y Abril del 2012, donde se efectuó 

la recogida de los datos de las KPIs de las Principales Marcas, el análisis y 

la recogida fue durante el tercer y cuarto trimestre del 2012 y la 

presentación se celebro en Febrero del 2013.  

 

(II)Y por otro lado, The Evolution of Social Business: Six stages of Social 

Business Transformation (Altimeter, 2013) de Charlene Li y Brian Solis 

                                            
9

 IAB,  es la  Asoc iac ión que rep resenta  a l  sec tor  de  la  pub l i c idad en medios  d ig i ta les  en  

España.  Es ta  organ izac ión  eng loba a  los  d i fe rentes  ac tores  de l  panorama pub l ic i ta r io  on l i ne:  
agenc ias  de medios ,  agenc ias  c reat i vas ,  anunc iantes ,  sopor t es ,  redes ,  empresas  de mobi l e  
market ing,  de v ídeo,  de  e -mai l  market ing,  d ig i ta l  s ignage,  buscadores ,  consu l toras ,  
observadores ,  medios  de c omunicac ión y  proveedores  tecno lóg icos .  
E l  f in  de IAB Spa in ,  que en la  ac tua l i dad cuenta  con  cas i  200 empresas  asoc iadas ,  se  cent ra  
en impulsa r  e l  desar ro l l o  de l a  pub l i c i dad,  e l  marke t ing y  l a  comunicac ión  d ig i ta l  en España  
( IAB,  2015) .  
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(2013) que servirá para verificar en qué situación social se encuentran        

las unidades de análisis del esutido del caso. Charlene y Brian (2013) han 

analizado las fases por las que pasa una organización en el proceso hacia 

la empresa social e identifican seis etapas por las que toda empresa 

pasaría en su camino hacia la empresa social.  

Estas etapas cubrirían desde la inversión de manera activa en social 

media pero sin vinculación real a objetivos de negocio, hasta la integración 

de herramientas y prácticas sociales en todos los procesos de la 

organización con el objetivo final de impulsar el negocio. O dicho de otra 

manera, las etapas irían desde las meras estrategias de social 

media promovidas principalmente por los departamentos de Marketing y 

Comunicación hasta las estrategias integrales de social 

business caracterizadas por ñuna integraci·n e incorporación completa de 

las tecnologías y los procesos sociales en la definición de valores, 

procesos y prácticas con el fin de construir relaciones y favorecer las 

conversaciones tanto fuera como dentro de la organización, creando valor y 

optimizando los efectos sobre los clientes y el negocioò.  

 

Ambos modelos se estudiarán con más detalle en la revisión teórica de este 

trabajo, el Modelo PGRS se encuentra al final del capítulo 3 en el apartado 3.6 

y las Fases Sociales en el capítulo 2, apartado 2.7. 

 

1. 3. 2. Selección y descripción de unidades de análisis  

 

La propia definici·n de ñcasoò ayuda al investigador a realizar la definici·n m§s 

adecuada de la unidad de análisis,  (Yin, 1989; 1994). Las unidades de análisis 

son los casos objeto de estudio. En este trabajo las unidades de análisis son 

dos hoteles de gestión independientes de cuatro estrellas situados en la ciudad 

de Barcelona y Madrid. Las unidades de análisis elegidas, además de cumplir 

con las exigencias planteadas (cuatro estrellas y gestión independiente), 
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presentan características similares tanto de tamaño, como de situación, y por 

eso han sido elegidos para este estudio del caso.  

Las unidades de análisis objeto de estudio son Hotel Alexandra**** situado en 

el centro de Barcelona (unidad de análisis B), y el Gran Hotel Conde Duque**** 

situado en el centro de Madrid (unidad de análisis M). A partir de ahora se les 

denominará Hotel B y Hotel M, respectivamente) 

La unidad de análisis Hotel B es un Hotel Boutique de 4*S situado en el 

centro de compras y negocios de Barcelona ,en pleno centro de la ciudad, 

entre Passeig de Gràcia y Rambla de Catalunya. Su situación privilegiada 

permite llegar a Plaça Catalunya y Les Rambles en 10 minutos a pie y ofrece la 

posibilidad de rodearse de obras modernistas como La Pedrera y la Casa 

Batlló de Gaudí. Además, el hotel se encuentra ubicado en la mejor zona de 

ocio y está rodeado de la mejor zona comercial de Barcelona. 

Cuenta con 109 habitaciones, ofreciendo habitaciones individuales, dobles, 

divididas en diferentes categorías, city, urban, junior suites collection y suites 

collection.  

Los servicios que ofrece el hotel son; sistema Wi-Fi gratuito en todo el Hotel, 

servicio de lavandería, facilidades para minusválidos, servicio de habitaciones 

24 horas, servicio de masajes, servicio de planchado bajo petición, alquiler de 

coches, garaje, lavado de coches, fitness Room, con sauna seca finlandesa, 

espacio gym y cabina de masajes, cuna, personal shopper, servicio de alquiler 

de bicicletas en el propio hotel, personal trainer, servicio de ordenador personal 

en el lobby, fuffet desayunos: de 7h a 11h, el Ristorante Da Luca, Da Luca 

Café&Bar, Terraza Da Luca con espacio para fumadores, Salas de reuniones 

The Elastic Rooms polivalentes. 

 

La unidad de análisis Hotel M es un hotel de 4* situado en el centro de 

Madrid, a pocos minutos del centro en metro, y a 15 minutos de Plaza España 

a pie. Cuenta con 143 habitaciones, ofreciendo habitaciones individuales, 
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dobles, dobles con supletoria y doble superior. El hotel se encuentra ubicado 

en un edificio modernista del siglo XIX. 

Los servicios que ofrece el hotel son desayuno buffet especializado en 

productos dietéticos, con un amplio horario de 7 a 11 horas entre semana y 

fines de semana y festivos hasta las 11.30hrs, cafetería y salón de Té, 

gimnasio concertado gratuito y garaje, salones con wifi, Olvidoteca (original 

biblioteca), etc y aceptan mascotas con restricciones.  

En el Capítulo 4 de Unidad de Análisis se profundizará más sobre ambos 

establecimientos hoteleros.  

 

1. 3. 3. Métodos y recursos de la investigación 

 

En cuanto a los Métodos y recursos de investigación que se han utilizado para 

este estudio de casos son los siguientes: 

o Evidencia Documental; se han tomado como referencia el Modelo PRGS 

(IAB, 2012, 2013, 2014)  y el Informe de la Evolución de la Empresa 

Social de (Li y Solis, 2013), además de los documentos de trabajos 

elaborados con ambas empresas del Caso de Estudio, Hotel B y Hotel 

M.  

o Entrevistas a Expertos; se han realizado entrevistas a 17 expertos 

españoles del Social Media. 

o Observación Directa; los datos recogidos de la aplicación del estudio del 

caso en las dos unidades de análisis han sido de forma manual. Durante 

los 6 meses que ha durado el estudio se han tomado semanalmente, 

cada lunes las KPI´s10 que se indican en el Modelo PGRS. Además se 

han mantenido regulares reuniones, conversaciones telefónicas e 

intercambios de correos electrónicos, que han aportado gran valor a la 

investigación. 

                                            
10

 KPI ´s ;  son los  Key Per fomance Ind icata to rs .  Se ap l i can los  que v ienen det e rm inados  por  e l  

Modelo  PRGS de la  IAB (2012)  
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o Artefactos físicos, tecnológicos y culturales; la tecnología juega un papel 

determinante en este trabajo de investigación, por lo sin una buena 

conexión a internet11 hubiera sido imposible la recogida de datos. Para 

analizar los mismos se ha utilizado el Cuadro de Mando así como la 

aplicación de hojas de cálculo, Excel.12 

o Fase de Campo; esta fase es el resultado de las partes vistas hasta 

ahora, los procesos de recogidas de datos, las fuentes de búsqueda de 

datos que son las redes sociales del Modelo IAB, así como el análisis de 

las entrevistas a expertos.  

Todo ello se analizará con detenimiento en el Capítulo de Metodología.  

 

1. 3. 4. Registro y clasificación de los datos.  

 

Con todos los datos obtenidos del Estudio del Caso en los dos unidades de 

análisis Hotel B y Hotel M, se miden las Variables; Presencia, Respuesta, 

Generación y Sugerencia de las unidades de análisis, y para ello se utilizan los 

indicadores propuestos en el Modelo de la IAB que se presenta a continuación 

en la tabla 1; 

 

                                            
11

 In ternet ;  Red in fo rmát ica  de n i ve l  mund ia l  que u t i l i za  la  l ínea te l e fón ica  pa ra t ransm i t i r  la  

in formac ión (Google ,  2015)  
12

 Exce l ;  M ic rosof t  Exc e l  es  una ap l i c ac ión d is t r i bu ida por  Mic rosof t  Of f i ce  para  ho jas  de 

cá lcu lo .  Es te  prog rama es  desarro l lado y  d is t r ibu ido por  Mic ros of t ,  y  es  u t i l i zado  
normalmente en tareas  f inanc ie ras  y  contab les .  
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Tabla 1. Relación de KPIS por las variables PRGS del modelo.  

 
Presencia Respuesta Generación Sugerencia 

F
a

c
e

b
o

o
k
 

Nº Fans 
Nº Post 
Posición buscadores 
Alcance 
Impresiones 

Nº me gusta 
Nº Comentarios 

Nº Contenidos subidos 
Nº Registros (apps) 
Nº Transacciones 
Nº Clicks enlaces 

Nº Compartir 
Nº Etiquetas 
Nº Menciones 

T
w

it
te

r Nº Followers 
Nº Tweets 
Nº Retweets a otros 
Alcance 

Respuestas 
Nº Contenidos subidos 
Nº Clicks enlaces 

Nº Menciones 
Nº Retweets de otros 

Y
o

u
tu

b
e
 Nº Suscriptores 

Views 
Nº vídeos 
Posición buscador 
Youtube 

Nº me gusta 
Nº Comentarios 

Nº Registros (apps) 
Nº Clicks enlaces 

Nº Compartir 
Nº Enlaces (menciones) 

T
u

e
n

ti
 Nº Seguidores 

Posición buscador 
Posición buscador 
Tuenti 
Impresiones 

Nº de comentarios tablón 
Nº Respuestas a estados 
Nº comentarios en fotos 

Nº Reproducciones canal 
videos 
Fotos añadidas por usuario 
Videos añadidos por 
usuario 
Nº Registros (apps) 
Participación concursos en 
tablón 
Votos concursos 
fotos/videos 

Nº Invitaciones mandadas 
Recomendar apps 
Publicación apps en tablón 

Fuente; IAB (2012) 

 

 

Con los datos obtenidos de las Variables se obtendrán las Implicaciones, que 

son la 0, 1 2, 3, y  4,  y que se calculan según se aprecia en la tabla 2; 
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Tabla 2. Implicaciones aplicadas al modelo PRGS 

 

 

Implica-
ciones 

Quin-
tiles Facebook Twitter Yotube Tuenti Linkedin 

 

P
re

s
e
n

c
ia

 Imp. 1  0,40 Fans Followers Suscripciones Views Seguidores Seguidores 
Comuni- 
dad P1 

Imp. 0 0,20 Posts 
Tw+ rts 

de la 
marca 

Videos     
Actualizacio-

nes 

Contenido 
generado 
marca P2 

R
e
s
p

u
e

s
ta

 

Imp. 1 0,40 Me gusta 

Marca 
favorito 
un tweet 

de la 
marca 

Me gusta       
Me gusta 
R1 

Imp. 2 0,60 

Nº 
comenta-
rios del 

usuario al 
post de la 

marca 

  Comentarios   
Comenta-

rios + 
respuestas 

Comentarios 
+ recomenda-

ciones 

Comenta-
rios R2 

G
e
n

e
ra

c
ió

n
 

Imp. 4 1,00 
Contenidos 

subidos 
Respues-

tas 
    

Contenidos 
subidos por 
el usuario 

  
Contenido 
generado 
usuario G1 

S
u

g
e

re
n

c
ia

 

Imp. 3 0,80 
Compartir, 
etiquetas, 
menciones 

Rts del 
usuario 

      
Recomenda- 

ciones 
pro/servicios 

Recomen-
daciones S1 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de la IAB (2013)
13

 

 

 

Para calcular después los valores  de Comunidad, Actvidad, ñActivity Rateò, 

ñGeneration Rateò, ñRecommendation rateò y ñEngagement Rateò con los 

valores de cada una de las PRGS: Presencia, Respuesta, Generación y 

Sugerencia, se ha efectuado el siguiente cálculo, según se muestra en la tabla 

3; 

                                            
13

 >  Comunidad media  de las  pr inc ipa les  marcas  en España sumando todas  las  r rs s  (no UU)  

>  Ac t iv idad (pub l i cac iones)  generad as  por  l as  marca cada mes .  
>  % de respues ta  de la  comunidad a  l as  pub l i cac iones  de las  marcas  
>  % de conten idos  generados  por  l os  usuar ios  en res pues ta  a  las  marcas  
>  % de sugerenc ias  de marca rea l i zadas  por  l os  usuar ios  
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Tabla 3. Valores del Modelo PGRS 

COMUNIDAD P1 

ACTIVIDAD P2 

ACTIVITY RATE P2/P1 

GENERATION RATE G/P1 

RECOMMENDATION RATE S/P1 

ENGAGEMENTE RATE R+G+S/P1 

  
 Fuente; Elaboración propia a partir del IAB (2013)  

 

La Comunidad se calcula con la variables Presencia 1, que contiene tal y 

como se ha visto en la tabla 2; los fans de Facebook, los followers de Twitter, 

los sucriptores de YouTube, los seguidores de Tuenti y LinkedIn;  la Actividad 

con el valor correspondiente a la variable Presencia 2; que son el número de 

post de Facebook, los tweets y retweets de Twitter, los vídeos de YouTube y 

las Actualizaciones de LinkedIn.  

 Por otro lado la ñActivity Rateò o el porcentaje de actividad se calcula 

dividiendo el valor de la Presencia 2/ Presencia 1, la ñGeneration Rateò o el 

porcentaje de generación de contenido, se calcula dividiendo el valor de la 

variable Generación partido del valor de la variable Presencia1, la 

ñRecommendation Rateò o el porcentaje de recomendación, se calcula 

dividiendo el valor de la Sugerencia partido del valor correspondiente a la 

variable Presencia 1, y por último, para calcular el ñEngagemente Rateò o el 

porcentaje de interacciones,  se deben sumar los valores de las variables 

Respuesta, Generación y Sugerencia y dividirlo por el valor hallado de la 

variable Presencia 1.  

Estos datos se compararán con los datos de los sectores que incluye el I 

Estudio de la Actividad de las Marcas en los Medios Sociales de la IAB que son 

Transporte, Servicios Financieros, Productos, Energía, Automoción, 

Audiovisuales, Telecomunicaciones, Servicios, Consumo, Textil, Bebidas y 

Alimentarias, y como este estudio no incluye la industria hotelera, se añadirán 
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los resultados del estudio del caso de ambos hoteles para analizar las 

diferencias y similitudes con el resto de sectores.  

Por otro lado se procederá a recoger datos de la herramienta de análisis web 

Google Analitycs y comprobar si las acciones sociales, que han sido 

enumeradas por los expertos, han conseguido una conversión directa en 

ventas. Con todos los datos recogidos este trabajo de investigación aportará 

una Propuesta de Modelo Social o PGRS que ayude a los hoteles 

independientes de cuatro estrellas a rentabililizar  las ventas de los productos o 

servicios  a través de las redes sociales.  

Toda la información práctica se presentará en el Capítulo 5 de este trabajo. 

 

 

1. 4. Objetivos y Propuestas de la investigación 

 

Dentro de los objetivos de esta tesis doctoral, se desglosa el objetivo general y 

los específicos que guiarán este trabajo de investigación, todos ellos se 

detallarán con más profundidad en el Capítulo 5. Metodología. 

 

1. 4. 1. Objetivo General  y Específicos 

 

El objetivo general es el siguiente; 

OG. Establecer un modelo social que ayude a los hoteles independientes de 

cuatro estrellas a utilizar las redes sociales como un canal de reservas. 

En cuanto a los objetivos específicos son: 

OE 1. Conocer cómo los hoteles independientes de cuatro estrellas 

gestionan las redes sociales. 
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OE 2. Demostrar que las redes sociales son un nuevo canal de ventas en 

los hoteles independientes de cuatro estrellas. 

OE 3. Diseñar un cuadro de mando social, con sus correspondientes KPI´s 

que identifique qué plataformas sociales son las que mayor porcentaje de 

conversión generan. 

OE 4. Identificar las acciones y las plataformas sociales que más 

rentabilidad proporcionan al hotel. 

OE 5. Medir la repercusión de la gestión social en las ventas del hotel. 

 

1. 4. 2. Propuestas de investigación 

 

Se establecen las siguientes propuestas durante el desarrollo de la tesis 

doctoral que se explicarán en el Capítulo 5 de este trabajo. 

 

P1. Las redes sociales son un potencial canal de ventas para los hoteles 

independientes de cuatro estrellas. 

P2. Las redes sociales son una herramientas de ventas variable que 

dependen de la "fase social" en la que se encuentre el hotel independiente 

de cuatro estrellas. 

P3. Las redes sociales de nicho proporcionan al hotel más ingresos directos. 

P4. Las ventas generadas por las redes sociales deben suponer al menos 

un 30% del volumen total de reservas. 

P5. Actualmente los hoteles independientes de 4 estrellas no utilizan las 

plataformas del social como canal de ventas 

P6. El modelo PRGS de la IAB no se ajusta a las necesidades sociales del 

hotel. 
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2. 1. Introducción 

 

Según el diseño de esquema de la metodología este capítulo se encuentra 

situado en el apartado de Marco Conceptual y aborda la situación actual que 

vive la actividad turística en España, empezando por la ardua tarea de definir 

que es el turismo y como se desarrolla en España. 

 

Ilustración 6. Diseño Metodología del Estudio del Caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007) 

 

En este capítulo se introduce al lector en el mundo del turismo y de los 

establecimientos hoteleros. Definir, clasificar y ordenar este tipo de 

establecimientos hoteleros, ayudará a entender mejor la parte práctica de este 

trabajo de investigación. Se introduce la parte legislativa en el ámbito hotelero, 

que aunque tediosa, es fundamental para entender las diferencias y similitudes 

de los casos de estudio en las diferentes ciudades españolas, Barcelona y 

Madrid. 

Entre los objetivos de este capítulo está , en primer lugar, la de entender las 

características de las empresas objeto de estudio, los establecimientos de 

alojamiento y en segundo lugar, la de explicar por qué para este trabajo de 

investigación se ha elegido a los hoteles de categoría cuatro estrellas de 

gestión independiente.  

También se definen cuáles son los canales de intermediación de los hoteles y 

los canales alternativos de ventas como pueden ser las redes sociales.  
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Por último, se estudian cuáles son los nuevos tipos de clientes que visitan los 

hoteles, para entender así cuáles son sus necesidades y cómo satisfacerlas.  

 

2. 2.  El sector turístico; una visión global 

 

El fenómeno turístico puede ser analizado desde diferentes disciplinas 

científicas, tales como la económica, social, geográfica, psicológica, 

antropológica, medioambiental, jurídica, etc. Por ello podría decirse que más 

que hablarse del análisis científico del turismo se deberá hablar de marcos 

científicos en el análisis de la actividad turística (Figuerola, 1990), ya que es 

complejo abordar en una misma investigación y desde un mismo enfoque 

metodológico y teórico, toda la realidad que encierra el fenómeno turístico 

desde una perspectiva integral. Por tanto, para comprender este fenómeno de 

una forma integral es preciso recurrir a los estudios y aportes realizados en 

otras disciplinas y ámbitos de estudio (Fuentes, 2009). 

A pesar que desde la Antigüedad existieron actividades turísticas, el turismo 

como industria económica surge a partir de la Revolución Industrial y del 

progreso de la burguesía como clase social dominante. Los estudios sobre 

turismo son relativamente recientes. Mientras que la química, la medicina, la 

matemática o la geografía han sido objeto de análisis desde la más remota 

antig¿edad, esto de los viajes ñde placerò no comienza a estudiarse de forma 

científica hasta el periodo de entreguerras (1919-1939) (Saavedra, 2012). Se 

presenta a continuación en la tabla 4, una síntesis de los autores más 

destacados que han intentado definir el turismo. 
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Tabla 4. Síntesis de los autores. Definición del turismo 

Fuente; Elaboración propia a partir de Bormann (1931), DRAE (2014), Figuerola 
(1985:15), Garrigos y Narangsjavana (2002), Glücksmann (1935), Muñoz de 

Escalona (2000), OMT (1980),  Petit Larousse (2014),  

 

Como se puede observar, han sido muchos autores los que han intentado 

ofrecer una definición  sobre lo que significa el turismo. En este momento, es la 

                                            
14  Rober t  G lucksmann fue e l  pr i nc ipa l  rep resentante  de la  escue la  de Ber l ín ,  fundador  y  
d i rec tor  de l  Ins t i tu to  de Tu r ismo en la  Escue la  Super i or  de Comerc io  de Ber l ín .   
15

DRAE,  Dicc ionar i o  de l a  Real  Academia de la  Lengua  

Año Autor Definición de Turismo 

1931 Arthur 
Bormann 

Turismo es el conjunto de los viajes cuyo objeto es el placer o por 
motivos comerciales o profesionales y otros análogos, y durante 
los cuales la ausencia de la residencia habitual es temporal, no 
son turismo los viajes realizados para trasladarse al lugar de 
trabajo (Bormann, 1930) 

1935 Robert 
Glücksmann

14
 

Turismo es la suma de relaciones existentes entre personas que 
se encuentran pasajeramente en un lugar de estancia y las 
naturales de ese lugar.  (Glücksmann, 1935) 

1942 Walter 
Hunziker y Kart 
Krapf (1942) 

Turismo es el conjunto de relaciones y fenómenos que se 
producen como consecuencia del desplazamiento y estancia 
temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre 
que no est® motivado por razones lucrativas (Mu¶oz de Escalona, 
2000)  

1980 OMT. 
Conferencia 
Mundial del 
Turismo en la 
DeSra. Xción 
de Manila 

Como una actividad esencial de la vida de las naciones por sus 
consecuencias directas para los sectores sociales, culturales, 
educativos y económicos de las sociedades nacionales y para sus 
relaciones internacionales en todo el mundo. Su auge está 
vinculado al desarrollo socioeconómico de las naciones y estriba 
en el viaje, en el marco del tiempo libre y del ocio, cuya naturaleza 
profundamente humana subraya. Su existencia misma y su 
desarrollo están íntegramente vinculados a un estado de paz 
duradera, al cual el turismo, por su parte, está llamado a contribuir  

1998 Organización 
Mundial del 
Turismo 

ñEl turismo comprende las actividades que realizan las personas 
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su 
entorno habitual, por un período de tiempo consecutivo inferior a 
un a¶o con fines de ocio, por negocios y otrosò (OMT, 1998:11). 

1985 Dr. Prof. 
Figuerola 

Un acto que supone desplazamiento que conlleva el gasto de 
renta, cuyo objetivo principal es conseguir satisfacción y servicios, 
que se ofrecen a través de una actividad productiva, generada 
mediante una inversi·n previaò (Figuerola, 1985:15). 

2002 Garrigós  y 
Narangajavana 

La demanda turística es el resultado ñdel marketing, 
características de los destinos, y factores de contingencia tales 
como dinero, salud y tiempo en relación al comportamiento 
elegido por el viajero.ò (Garrig·s y Narangajavana, 2002) 

2014 DRAE
15

 Actividad o hecho de viajar por placer. 2. Conjunto de los medios 
conducentes a facilitar estos viajes. 3. Conjunto de personas que 
realiza este tipo de viajes. (Drae, 2014) 

2014 Petit Larousse ñTurismo es la satisfacci·n obtenida del desplazamiento de los 
viajes y constituye un deporte muy agradableò (Petit Larousse, 
2014). 
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definición otorgada por la OMT (2012) la más aceptada por los científicos del 

turismo internacionalmente. 

 

2. 3. El turismo como sector estratégico en España 

 

Que España es un referente para el resto de destinos se refleja en las cifras 

aportadas por la Organización Mundial del Turismo en el Informe Panorama del 

Turismo internacional (OMT, 2013)  donde puede verse que España ocupa un 

puesto privilegiado tanto en ingresos por turismo internacional como por 

llegadas de turistas (Ver anexo 1, anexo 2)  

Los países de origen de los turistas que visitan a España son principalmente 

Reino Unido y Alemania (según se puede ver en el  gráfico 11 del anexo 4 y en 

la tabla 46 del anexo 3. España sigue siendo el segundo país que más 

ingresos obtienen del mundo y ocupa el cuarto puesto por llegadas de turistas 

internacionales.  Esto supuso en 2012 el 10,9% del PIB16 en España según la 

información que publicó la Cuenta Satélite del Turismo en España 2012 (INE, 

2012e) que se puede apreciar en el anexo 5. 

En España, la industria turística cerró 2013 17  aportando el 12,2% del P.I.B 

nacional 18  (INE, 2014), en gran medida gracias a los más de 60.000.000 

millones de viajeros que visitaron nuestro país el año pasado (Frontur, 2014), y 

que generaron 22.394 empleos directos (Exceltur, 2014), siendo éste, el único 

sector económico que ha generado empleo neto en 2013.   

A  España llegaron 60,6 millones de turistas internaciones en 2013, según el 

Informe del Balance del Turismo 2013 (IET, 2013a), y esto supuso un 

incremento interanual del 5,4%. En ese mismo informe se indica que el gasto 

                                            
16 Produc to  I n ter i o r  B ru to  
17

 2013,  año en e l  que se e fec túa los  casos  d e es tud io  de las  un idades  de aná l is i s .  
18

 Aunque en la  ú l t ima cumbre que ce lebró  e l  Cons e jo  Mundia l  de Via jes  y  Tur i smo (W TTC,  

2014)   se  expuso  que l a  cont r i buc ión g loba l  de  l a  indus t r i a  de l os  v ia j es  y  e l  t u r ismo 
a lcanzar ía  en 2013 los  160 m i l lones  de euro s ,  suponiendo e l  15% de l  P IB

 
español ,  los  datos  

nos  conf i rman que en 2013  hubo 60,6  m i l lones  de tur i s tas  in ternac iona les  que p i saron e l  pa ís  
( INE,  2014)  po r  lo  que l a  prev is ión de l  P IB  se queda en e l  11% según a f i rmaron a lgunos  
exper t os  como e l  Dr.  Pro feso r  F iguero la .   
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total realizado fue de 59,2 millones de euros, 9,6% más que en 2012 (IET, 

2013b). Sin embargo, la cifra de turistas residentes cayó un 1, 2% con respecto 

al año anterior, situándose en 158,9  millones de viajes (IET, 2013a). Por otro 

lado si se fija en las pernoctaciones hoteleras estas suben un 1,9% interanual 

con relación al 2011 (INE, 2014). 

El sector turístico ha vivido, hasta la fecha, una etapa de desarrollo y 

crecimiento destacables en la que los viajes, los movimientos turísticos y el 

gasto a ellos dedicados han ido aumentando continuamente, a la vez que ha 

aumentado la competencia entre las regiones o países de destino y se están 

conociendo mejor los crecientes efectos del turismo, sean económicos, 

socioculturales o ambientales, y se les está prestando mayor atención (Nuere, 

2009). Además el consumidor está mejor informado acerca de los destinos 

turísticos y de las opciones de viaje y es más exigente a la hora de elegir entre 

los diversos productos y servicios turísticos y las transacciones del mercado del 

turismo están dominadas por la tecnología, especialmente en los aspectos de 

información por computadora y sistemas de reservas (Nuere, 2009). 

 

Todos estos indicadores demuestran el peso que el sector turístico tiene en 

nuestro país, y es por eso que España se encuentra inmersa en el Plan del 

Turismo Español Horizonte 2020, que se realizó mientras se ejecutaba el Plan 

Estratégico del Turismo 2008-2012, aprobándose ambos planes por el Consejo 

Español de Turismo, por  la Conferencia Sectorial de Turismo  y por el Acuerdo 

del Consejo de Ministros en noviembre del 2007 (Secretaría general de 

Turismo, 2007). En el anexo 6 se amplía la información del Plan del Turismo 

Español Horizonte 2020, por si el lector quiere ampliar dicha información.  

En materia legislativa, es en 1963 cuando se constituye la Ley19 48/1963 de 8 

de junio sobre Competencias Turísticas 20 , que vino determinado por la 

                                            
19 En e l  rég imen cons t i tuc iona l ,  es  una d ispos ic ión votada por  las  Cor tes  y  sanc ionada po r  e l  
je fe  de Es tado (DRAE,  2014)  
20

 Según expone Jerón imo Luengo (1992)  es ta  Ley es  una c láusu la  genera l  de a t r ibuc ión de  

competenc ias  de ca rác ter  tan des mesurado que puede inver t i r  la  l ibe r tad de los  par t i cu lares  y  
las  cor respond ientes  competenc ias  de  o t ros  ó rganos  de l a  Adm in is t rac ión (Luengo,  1992) .  
Es to  se debe a  que es ta  Ley enumeran las  func iones  pr i vadas  y  prop ias  sob re las  que e l  
Depar tamento de Tur ismo y las  de l as  empresas  tur ís t i cas  e jerce sus  competenc ias .  
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conversión de España en un destino turístico mundial (Arcanos, 1994:37). Lo 

interesante de esta Ley viene dado por la regulación y posterior desarrollo por 

el Estatuto Ordenador de las Empresas y Actividades Turísticas Privadas 

aprobado por el Decreto21  231/1965 de 14 de Enero22. 

Después de las elecciones de 1977, se aprobó la Constitución Española (CE) 

por referéndum popular el 6 de diciembre de 1978 y fue aprobada por el Rey el 

día 27 del mismo mes. Fue elaborada por las Cortes23 (Congreso24 y Senado25) 

con el acuerdo de todas las fuerzas parlamentarias.  

En el artículo 148.1.18 de la Constitución Española, establece  que las 

Comunidades Autónomas podrán asumir competencias en materia de 

promoción y ordenación del turismo en su §mbito territorial y en materia de 

promoci·n del deporte, as²Ӣ como de la adecuada utilizaci·n del ocio. 

(Constitución Española, 1978), es decir, que la competencia en este ámbito 

queda a merced de las Comunidades Autónomas y sus propias 

reglamentaciones. A partir de aquí, se debe consultar la legislación vigente en 

cada comunidad para estudiar que leyes se han decretado para la regulación 

de la actividad turística. En el anexo 7 se detallan las leyes autonómicas, en 

cuanto al turismo se refiere, más importantes que regulan cada comunidad 

autónoma (BOE, 2014), y en el siguiente epígrafe se definirá y clasificar la 

oferta de los establecimientos hoteleros en nuestro país. 

 

 

 

                                            
21 Decreto  es  la  dec is ión de una gobernante  o  de una autor i dad,  o  de un t r ibuna l  o  j uez,  
sobre l a  mater ia  o  negoc io  en que tengan competenc ia  (DRAE,  2014)  
22

 ñLa Cons t i tuc ión es  la  norma ju r íd ica  fundamenta l ,  que conf igura  y      o rdena l os  poderes  

de l  Es tado,  es tab lece l os  l ími tes  de l  e je rc ic io  de l  poder,  e l  ámbi to  de las  l i ber tades ,  los  
derechos  fundamenta les ,  las  pres tac iones  que e l  poder  debe cump l i r  en benef ic io  de  la  
comunidad,  e tc . . (Arc anos ,  1994)ò 
ñLa Constituci·n Espa¶ola puede ser definida como la ley fundamental del Estado, que 
comprende los  derechos  y  deberes  de  su súbd i to  y  dete rmina  la  f orma  de  organ i zac ión de la  
nac ión (Garc ía -Valdecasas y Pedrero, 1993).ñ 
23  Las  Cor tes  e ra  la  j unta  genera l  que en l os  ant i guos  re inos  de España  ce lebraban l as 
personas  autor i zadas  para  in terven i r  en los  negoc ios  de impor tantes  de l  Es tado .  Ac tua lmente 
son las  Cámaras  leg is la t i vas .   (DRAE,  2014)  
24  Congreso de l os  Diputados  es  e l  cue rpo  leg is la t i vo  compues to  de pe rsonas  nombradas  
d i rec tamente po r  los  e l ec tores .  (DRAE,  2014)  
25 Senado es  e l  cuerpo co leg is lador  fo rmado por  pe rsonas  e leg idas  o  des ignadas  en v i r tud de 
su cua l i f i cac ión,  ca rgo o  t í tu lo .  (DRAE,  2014)  
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2. 4. Definición y clasificación de la oferta hotelera 

 

Para poder definir y clasificar la oferta hotelera en España, es preciso recurrir, 

como se acaba de mencionar, al artículo 148.8.18 de la Constitución Española, 

donde se indica que la reglamentación que regula tanto las definiciones como 

la jerarquización de la industria hotelera se especifican en las leyes de 

ordenación de cada Comunidad Autónoma.  

Como el trabajo de campo de esta tesis se ha desarrollado en dos hoteles 

independientes de cuatro estrellas situados uno en la ciudad de Madrid y el 

otro en la ciudad de Barcelona, se toman como referencia para buscar la 

definición de hotel en la Ley 13/200226 de la Generalitat de Cataluña (2014) y 

la Ley 159/2003 de la Comunidad de Madrid (2014). Según estas 

reglamentaciones autonómicas se define en la siguiente tabla 5 el concepto de 

hotel; 

                                            
26

 Ha s ido  modi f i cada pos te r iormente po r  e l  Decreto  Ley 159/2012,  de 20 de nov iembre,  pe ro  

la  def in ic ión de hote l  o f rec ida en la  Ley de l  2002 se  mant iene.  En es te  m ismo Decreto  en e l  
Ar t ícu lo  32ª .  Def in ic iones ,   se  def inen además   los  t ipos  de hab i tac ión que puede haber  en  

un es tab lec im iento  hote lero
26

.   
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Tabla 5. Definición de hotel según la Ley 13/2002 y la Ley 159/2003 de la 

Comunidad de Cataluña y Madrid respectivamente. 

Fuente; Elaboración propia a partir de la Comunidad de Madrid (2014 y 
Generalitat de Cataluña (2014)  

 

En el anexo 10 y 12 se presentan las características más importantes de estas 

leyes autonómicas de regulación del sector turístico.  

En cuanto a la clasificación, aunque existen autores que aportan diferentes 

ordenaciones según el tipo de establecimiento, ubicación, temática,  como se 

puede observar en el anexo 8, la clasificación más aceptada por la comunidad 

académica y profesional es la que realiza el INE en su Directorio Central de 

Empresas (DIRCE) en  la Clasificación Nacional de Actividades Económicas 

(CNAE27) que los divide en alojamiento hotelero y extrahotelero, donde los 

hoteles se enmarca en las empresas de alojamiento hotelero junto a 

                                            
27

 CNAE;  Clas i f i cac ión Nac iona l  de Ac t iv i dades  Económicas  ( INE,  2014)  

Ley 13/2002, del 21 de junio, de Turismo de 

Cataluña, de la Generalitat de Cataluña 

Real Decreto 159/2003, de 10 de julio, de 

Ordenación de Establecimientos 

Hoteleros de la Comunidad de Madrid 

ñ1. Los establecimientos hoteleros son 

establecimientos que prestan servicio de 

alojamiento temporal en unidades de 

alojamiento a los usuarios turísticos, como 

establecimiento único o como unidad 

empresarial de explotación con los 

correspondientes servicios turísticos. 

 

2. Las condiciones de prestación del servicio de 

alojamiento a que se refiere el apartado 1, que 

debe incluir en cualquier caso la limpieza diaria 

de todas las unidades de alojamiento, han de 

determinarse por reglamento (Generalitat de 

Cataluña, 2014)ò 

 

ñse denominar§n hoteles los establecimientos 

comerciales abiertos al público que, ofreciendo 

alojamiento turístico, con o sin comedor y 

otros servicios complementarios, ocupan la 

totalidad de un edificio o parte independizada 

del mismo, constituyendo sus dependencias 

un todo homogéneo, con entradas, 

ascensores y escaleras de uso exclusivo y que 

reúnen los requisitos técnicos mínimos 

establecidos en el presente Decreto. 

Asimismo, podrán ostentar la denominación de 

"hotel" aquellos establecimientos constituidos 

por dos o más edificios integrados en un 

recinto debidamente independizado 

(Comunidad de Madrid, 2014).ò 
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pensiones, hostales y hoteles-apartamentos, siendo los alojamientos 

extrahoteleros el turismo rural, campamento de turismo, apartamentos 

turísticos y viviendas turísticas vacacionales (INE, 2014). 

 

En relación con la oferta alojaría en términos cuantitativos, en España, 

desde 1996 se han abierto más de 7.000 establecimientos hoteleros, lo que 

supone un crecimiento de más del 60%, una media de algo más 400 hoteles al 

año, llegando a más de 23.600 servicios de alojamientos en 2014 (INE, 2014), 

según se ve en la siguiente  tabla número 6; 

Tabla 6. CNAE 55. Servicios de alojamiento en 2014 

 
55 Servicios de alojamiento 

23.600 

551 Hoteles y alojamientos similares 
11.867 

552 Alojamientos turísticos y otros 
alojamientos de corta estancia 9.888 

553 Campings y aparcamientos para 
caravanas 1.030 

559 Otros alojamientos 
815 

Fuente; INE (2014) 

 

Los hoteles se categorizan por el número de estrellas que aparecen en la 

placa, que debe estar de forma visible a la entrada del establecimiento 

(Comunidad de Madrid, 2014; Generalitat de Cataluña; 2014) siendo  la 

máxima distinción la de 5 estrellas y la mínima categoría la de 1 estrella (Cehat, 

2014). 

Aunque ya se ha mencionado que las características que debe tener cada 

categoría de hotel varía dependiendo de las Leyes de Ordenación de cada 

Comunidad Autónoma,  en el anexo 9 se recopilan los requisitos mínimos 

necesarios para que se concedan las diferentes categorías que tienen en  

todas las Comunidades Autónomas. Además dichas reglamentaciones también 
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regulan las medidas o dimensiones de los diferentes tipos de habitación28 que 

ofrecen los hoteles. 

En muchos casos las cadenas hoteleras denominan (de forma interna) a sus 

categorías y habitaciones con otros nombres, pero siempre deben equivaler a 

una categoría de las citadas anteriormente, como es el caso de NH Hoteles 

que llama a sus hoteles de máxima categoría Collection, aunque estos pueden 

ser de 4 o 5 estrellas. Estas denominaciones corresponden a los diferentes 

estrategias de segmentación de las cadenas, para las que crean nuevas 

marcas y nuevos conceptos con lo que consiguen captar a nuevos clientes. 

Para elegir la categoría con la que se va a trabajar en los Casos de Estudio, 

se ha tomado en cuenta la categoría que más turistas recibe y la que más 

plazas oferta, que en ambos casos es la categoría de cuatro estrellas (INE, 

2014), como se puede ver en la tabla 7; 

 

Tabla 7. Establecimientos hoteleros y plazas ofertadas en 2013. 

Categoría  Plazas Hoteleras Nº de hoteles %Plazas %Hoteles 

5 * 
78.587 251 5,47% 1,69% 

4 * 607.353 
2.030 

42,33% 
13,69% 

3 * 
411.101 2.504 28,65% 16,89% 

2* 
113.143 1.863 7,88% 12,56% 

1* 
47.592 1.160 3,31% 7,82% 

 

Total 
1.434.520 14.822 100% 100% 

     

Fuente; Elaboración propia a partir del INE (2014)  

 

                                            
28

 Ind iv idua les ;  una cama,  para  una pax ;  Dob le  uso ind iv i dua l ;  dos  camas  aunque se cobra  

so lo  po r  una pax,  Doble ;  para  dos  personas ;  Doble  c on sup le to r ia ;  sue le  se r  una cama mat
28

  
y  una sup le to r ia  (para  un  n iño )  Lo normal  es  que n iños  menores  de 12 años  no paguen  
a lo j am iento ,  aunque es to  dependerá de la  po l í t i ca  i n terna de l  hote l  o  de la  cadena.  S i  fuera  
un adu l t o  s i  se  cob rar ía  un  sup lemento  po r  noche y  pax;  Tr i p le ;  sue len se r  t res  camas  de  uso  
ind i v idua l  o  una cama mat  con un sofá  cama (adu l to) ;  Cuádrup le ;  es  para cuat ro  pax.  En  
muchos  hote les  se l es  d enomina Hab i tac iones  Fam i l ia res ;  Super io r,  Jun io r  Su i te ,  Su i te ;  
puede se r  dob le  uso i nd i v i dua l ,  dob le ,  t r i p le  o  cuádrup le .  Sue len tene r  a l gún  deta l le  que les  
hace d i f erente ,  e l  tamaño  de la  m isma que sea más  grande o  un sa lonc i to  para  reun iones .  
Más  o fe r ta  en e l  m in iba r,  ameni t ies ,  rev is tas ,  e tc . .  
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En la anterior tabla se puede ver que aunque en la categoría de tres estrellas 

hay un mayor número de hoteles, unos 500 más, en cuanto a plazas hoteleras 

es la categoría de 4 estrellas la que mayor número oferta, un 67% más. 

Como se acaba de mencionar también se tiene en consideración el número de 

viajeros que recibe cada categoría,  y la categoría 4 estrellas también es la 

que aloja a más turistas tanto en 2012 como en 2013. Se puede ver estos 

datos en la tabla 8. 

Tabla 8. Evolución de número de viajeros, según categoría del establecimiento 

Categoría 2012 2013 

5 * 4.633.001 4.533.344 

4 * 
36.964.815 38.133.172 

3 * 24.985.148 24.893.753 

2* 6.492.847 6.495.016 

1* 2.376.395 2.344.791 

Total 82.962.480 83.820.919 

Fuente; Elaboración propia a partir de INE (2014)  

De hecho es la categoría donde más evoluciona el número de viajeros, 

como se aprecia en la siguiente tabla 9;  

Tabla 9. Evolución de número de viajeros, según categoría del establecimiento 

 Categoría  % de Evolución 2012-2013 

5 * 0,98% 

4 * 1,03% 

3 * 1,00% 

2* 1,00% 

1* 0,99% 

Total 1,01% 
Fuente; Elaboración propia a partir de INE (2014)  

 

Una vez determinado la elección de la categoría de los Casos de Estudio, se 

plantea la necesidad de elegir los establecimientos hoteleros de gestión 

independiente, ya que en España en 2013 hay registrados 13.303 hoteles 

abiertos (INE, 2013c), de los cuales 2.890 hoteles pertenecen a 117 grandes 

cadenas (Hosteltur, 2013d)  y  714 hoteles a 150 cadenas consideradas 
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pequeñas29 (Hosteltur, 2013e), por lo tanto, de estos datos se deduce que tan 

solo un 27% son hoteles gestionados por cadenas hoteleras30 siendo el resto 

gestionados por pequeñas o medianas empresas, es decir, son de gestión 

independiente. En el siguiente gráfico 1 se puede observar la composición de 

la gestión hotelera en España. 

Gráfico 1. Distribución de la gestión hotelera en España 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de l INE (2013c),  Hosteltur 
(2013c, 2013d, 2013e) 

 

De estos datos se deduce que, casi el 73% de la hotelería española está 

gestionada por empresas o empresarios independientes, de ahí que este 

trabajo de investigación centre sus esfuerzos en desarrollar una aplicación 

práctica para los hoteles de gestión privada o independiente. Como 

consecuencia de esta situación, desde 2009 existen asociaciones 

empresariales que representan los intereses de los establecimientos hoteleros, 

en el marco internacional la AIH 31  tiene la potestad de ser la voz de los 

representados hoteles y en el marco nacional, es la FEHR32 (Nuere, 2009). 

                                            
29

 Cadenas  pequeños  son aquel l as  que t i enen menos  de 1000 hab i tac iones  
30

 En e l  Anexo  11  se puede ve r  e l  Rank ing de l as  Cadenas  hote le ras  por  número  de Hote les  y  

p lazas  o fe r tadas .  
31

 Asoc iac ión In te rnac iona les  de Hote les  
32

 Federac ión Española  de Hote les  y  Res taurantes  
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En resumen, los Casos de Estudio Hotel B y Hotel M, son dos hoteles de 

cuatro estrellas, ya que es la categoría que más viajeros recibe, la que más 

plazas oferta y la que más evoluciona sus plazas ofertadas en 2013 y de 

gestión independiente, ya que el 90% de la hotelería española está 

gestionada por este tipo de empresa.  

 

2. 5. La demanda hotelera: El nuevo turista 

Una vez definido y clasificado la oferta hotelera, es importante explicar cómo ha 

cambiado la demanda hotelera, y cómo este nuevo turista interactúa con la 

empresa hotelera y para ello ha sido necesario junto con los métodos 

tradicionales de captación de información conocer los gustos y necesidades de 

sus clientes, se deben utilizar las nuevas tecnologías y, en especial Internet 

(Rodriguez-Antón, Alonso-Almeida, Rubio-Andrada y Esteban-Alberdi, 2008) 

El turista postmoderno es consciente que no le hace falta moverse para ver 

todo aquello que ofrecen los destinos (Huerte, 2009:31). Pero el fenómeno de 

la sociedad de ensueño (o dream society) (Arroyo, 2011) ha llegado al mundo 

turístico para quedarse.  Una vez superada la sociedad de la información, las 

sociedades occidentales tenderán cada vez más hacia este tipo de sociedad, 

una sociedad en la que el componente emocional ïlos valores, las emociones y 

los sentimientosï adquiere mucha más relevancia que el componente racional 

y entra en escena el Turismo Emocional.  

El nuevo turista ya no busca servicios, sino que quiere experiencias que 

satisfagan su sistema emocional (De la Rosa, Porras, Ramón-Vilarasau, 

Hinojosa, Vargas, y Canalis, 2014). Sin embargo, se sabe muy poco sobre el 

aspecto emocional del turista y, en consecuencia, será preciso desarrollar 

nuevos métodos de investigación con el fin de averiguar y entender sus 

motivaciones. Sólo las empresas y los destinos turísticos que comprendan los 

resultados y las experiencias que valora el nuevo turista y los aspectos 

negativos que está dispuesto a aceptar podrán ser competitivos en el futuro 

(Bordas, 2003). 
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Otro tipo de motivación del nuevo turista es el Turismo Cultural, que busca la 

diferencia,ciene un sentimiento de heroicidad y por ello espera recibir atención 

personalizada, trato directo, frescura y espontaneidad, sencillez en las 

relaciones, color y sabor local. Las motivaciones del turista se pueden definir en 

tres escalas, que deben ser cubiertas según el nivel de importancia para el 

turista (Universidad de Murcia, 2001) como las funcionales, donde sólo se 

cubre las necesidades básicas, las simbólicas, donde se cumple las 

expectativas del cliente y por último las vivenciales, que es donde entran en 

jugo las emociones y los sentimientos.  

El nuevo turista, además de buscar un turismo emocional y cultural, utiliza las 

tecnologías en cada fase de la experiencia del viaje, por lo que se le puede 

denominar Turista 2.0  (Tripadvisor, 2014a) y entre sus características destaca 

que es inmune a la publicidad tradicional, y que utiliza internet y tiene un rol 

activo y colaborativo con la comunidad social, compartiendo sus experiencias 

durante gran parte de su viaje. 

Son muchos los autores que han intentado definir al nuevo tipo de viajero 2.0 o 

social, por lo que se ofrece la siguiente tabla 10 con los más relevantes, para 

que el lector pueda entender mejor al viajero social al que se enfrentan los 

hoteles. 
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Tabla 10. Definición del nuevo viajero 2.0 o social 

Autor Informe Segmentación-Motivación Fases del Viajero Social o Tipos 
de viajeros 

NH 
Hoteles y 
Territorio 
Creativo 

El Viajero Social 
2013. Un análisis 
global de Territorio  

Å no se dejan llevar por los 
medios tradicionales de 
información y publicidad 
Å se dejan influenciar por los 
comentarios de amigos y 
familiares 
Å los blogs de viajes son su 
fuente de inspiración 
Å el m·vil es el elemento clave  
Å est§ conectado a las redes 
sociales, donde comparten sus 
experiencias antes, durante y 
después de su viaje 

1. ñDreaming, el sue¶o del cliente, 
sus expectativas 
2. Planning, planea el viaje en su 
ámbito social  
3. Booking, reserva online 
4. Feeling, busca estar conectado 
5. Sharing, comparte destino, 
alojamientos.ò 

IET Estudio 
Demóscopico 

1. descubrir y conocer 
2.descansar 
3. Conectar con los hobbies 
4. tradiciones (tanto familiares 
como religiosas)  

1. Descubridores 
2.Vitales 
3.Familiar-étnico 
4.Generalista 
5.Vacacional-cultural 
6. Vacacional puro 

Hosteltur Clúster de turistas Å Mascotas con familia 
Å Mujeres que viajan con 
mujeres 
Å Milliennials con tecnología 
incorporada 
Å Nuevos ricos 
Å Turistas musulmanes 
Å Ni¶os con familia 
Å Pank; t²as con sobrinos 
Å Mujeres de negocios 
Å Singles 
Å Familias monoparentales 

  

Accor    Å Reserva; es la primera fase 
Å Experiencia; buscan lo ¼nico 
Å Wifi; exigen conexión con las 
nuevas tecnologías 
Å Acogedores; lugares 
Å Responsables; hoteles 
Å Digital; imprescindible para los 
viajeros de negocios. Ver gráfico 
14 en Anexo 14 

Turista de ciudad 

Global 
Blue 

ñEspa¶a, destino 
número uno del 
shopping mundialò 

Motivación compra Turismo de shopping 

Fuente: Elaboración propia a partir de  Territorio Creativo y NH Hoteles (2013), el 
IET

33
 (2013c), Hosteltur (2014b), Accor (2012), Global Blue (2013).  
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 IET,  Ins t i tu to  de Es tud ios  Tur ís t i cos  
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Para el turista 2.0 o social las plataformas sociales o rede sociales  juegan 

un importante papel (Xiang y Gretzel, 2010). Los turistas consumen blogs sobre 

viajes, que se han convertido en uno de los motores de generación de 

contenidos sobre turismo (Pan, MacLaurin y Crotts,  2007; Pühringer y Taylor, 

2008; Waldhör y Rind, 2008). De hecho son muchos los expertos que muestran 

la importancia de los blogs para crear y compartir nuevas experiencias 

(Pudliner, 2007), para ver los comentarios de los viajeros (Mack, Blose y Pan, 

2008) y para transmitir la información (Pühringer y Taylor, 2008; Waldhör y 

Rind, 2008). 

Los nuevos turistas sociales,  se dejan influir por las opiniones recogidas en las 

plataformas sociales por otros miembros de la comunidad, tanto a la hora de 

elegir hotel como a la hora de reservar34 (Tripadvisor, 2014a).De hecho los 

aspectos más importantes  para elegir un alojamiento hotelero, son  las ofertas 

especiales, los servicios, la experiencia previa y las opiniones de los usuarios 

sociales, y  en cuanto al precio, el 97% de los viajeros afirma que el precio es 

importante mientras que para el 49% de los hoteleros opinan que el precio es 

un factor decisivo (Tripadvisor, 2014a). 

 

Este tipo de turista 2.0 utiliza las plataformas sociales sin buscar nada a 

cambio, simplemente comparte sus experiencias con la comunidad porque le 

gusta (Tripadvisor, 2014a) y el resto de usuarios consume sin ofrecer nada, por 

lo que se abre un nuevo escenario de economía colaborativa, donde el 

productor y el que consumidor son dos personas, peer to peer (P2P), sin 

intermediación (Botsan y Rogers, 2010). Cuando lo que se consume son 

productos relacionados con el turismo, se denominada Turismo Colaborativo, 

que viene de la economía colaborativa y que es un tipo de turismo emocional, 

experiencial donde se busca el contacto persona a persona, (Botsan y Rogers, 

                                            
34

 Datos  ext ra ídos  de l  ú l t imo es tud io  de Tr ipadv iso r  (2014a)  Tendenc ias  de l  v ia j ero  y  e l  

sec tor  hote le ro  pa ra 2014 ,  que d ice que  e l  93% de  los  v ia je ros  españo les  a f i rma que l as  
op in iones  les  in f luyen a  l a  ho ra  de e leg i r  hote l ,  y  a l  98% les  cond ic i onan a  la  ho ra  de 
rese rva r,  a l  65% les  a fec ta  las  op in ion es  de o t ros  usuar i os  y  a l  48% so lo  se de jan l l evar  por  
las  recomendac iones  pe rsona les .   
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2010; Hosteltur, 2014b; 2014c). El nuevo turista ha vuelto a ser un descubridor, 

buscador de aventuras, de experiencias nuevas, capaz de enfrentarse a retos y 

desafíos y demanda un turismo activo, compatible con la sostenibilidad y el 

entorno, buscando la mimetización y la participación en las tareas propias de la 

vida de los habitantes del lugar. 

 

Esto se debe gracias sobre todo al aumento de turistas que se alojan en este 

tipo de viviendas turistas y que utilizan estas plataformas virtuales, para 

conseguir su alojamiento. Como se aprecia en el siguiente gráfico, desde 2007 

hasta 2013 se han incrementado un 44% (Turespaña, 2014) 

 

Gráfico 2. Evolución usuarios viviendas alquiladas 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de datos de Frontur (Turespaña, 2014) 

 

Como se ve en el gráfico anterior, el número de turistas extranjeros que se 

alojan en viviendas alquiladas aumentó un 44% durante el período 2007-2013, 

frente al aumento del 4,5% de turistas alojados en hoteles, según la encuesta 

Frontur (Turespaña, 2014).  
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Gráfico 3. Evolución de los usuarios que se alojan en hoteles y similares 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Frontur (Tu respaña, 2014) 

 

Según las proyecciones elaboradas por la consultora Euromonitor International, 

la facturación de las webs p2p dedicadas al alojamiento registrará un 

crecimiento del 14% en España durante el período 2012-2017. Y en toda 

Europa, Euromonitor prevé que la facturación de alojamientos privados alcance 

un volumen de 11.000 millones de euros hacia el año 2017 (Turespaña, 2014) 

por lo que se entiende que este tipo de plataformas sociales colaborativas han 

llegado para quedarse.  

 

En resumen, entender que la demanda hay evolucionado y que el cliente busca 

un tipo de turismo diferente e interactúa de otro modo, es fundamental para 

que los hoteles establezcan nuevos canales de comunicación y venta con ellos. 

Por eso este trabajo de investigación intenta aportar a la comunidad hotelera 

una Propuesta de Modelo Social, que les ayude a realizar esa transacción 

hacía las redes sociales con éxito. 

 



 
Capítulo 2. El turismo y los hoteles en España 

 

42 

 

2. 6. La intermediación en los establecimientos 

hoteleros 

 

Los diferentes tipos de turistas expuestos anteriormente llegan a los 

establecimientos hoteleros a través de los canales de distribución, que se 

definen como la forma de hacer llegar el producto desde el lugar donde se 

fabrica hasta el punto de venta. En el sector turístico esta función la realizan los 

intermediarios (González y Talón, 2002:446), por lo tanto la intermediación se 

define como las diferentes formas de aproximación entre el turista y el consumo 

turístico, en este caso las empresas de alojamientos, ofreciendo al cliente no 

solo los bienes y productos del hotel, sino también generando paquetes y 

productos, que son la combinación de los diferentes elementos que conforman 

la oferta turística de un destino (restaurantes, bares, teatros, museos, etc.) 

(Esteve, Torres, Fuentes y Martín, 2006:103). 

La OMT (1977: 15-46) clasifica los canales de distribución en los siguientes; 

agentes turísticos, que son las agencias de viajes; los organizadores de viajes, 

que son los turoperadores; las redes de ventas programadas para el transporte 

aéreo, que son los GDS35, servicios de reservas a hoteles que son los actuales 

portales online o agencias de viajes online; y los organizadores y distribuidores 

oficiales de turismo, que son las instituciones públicas encargadas de la 

promoción turística (Stewart, 2001; 65).  

Esta clasificación se ajusta en gran medida a la forma en la que las grandes 

cadenas hoteleras dividen sus departamentos comerciales; (i) Grandes 

cuentas; que gestionan las empresas que más facturan, estableciendo el límite 

en 50.000ú al a¶o, aunque este l²mite es diferente en cada empresa hotelera; 

(ii) Cuentas medias y pymes; siendo las empresas que tienen poca facturación 

pero son clientes habituales. Existen cadenas que no hacen aprecio a este tipo 

de clientes; (iii) Tour operación; se encargan de realizar los acuerdos con las 

mayoristas, como Expedia, Tui, Miki Travel, y negocia las tarifas FIT para todos 

                                            
35

 GDS,  S is temas  Globa les  de Dis t r i buc ión  
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los hoteles de la cadena; (iv) Agencias minoristas; se encargan de negociar las 

oportunas comisiones con las agencias minoristas, que pueden ser desde un 

10% al 15%; (v) Grupos grandes o MICE; si no hay un departamento específico 

para MICE, el departamento comercial asume las competencias, gestionando 

todos los grupos que lleguen a los diferentes hoteles. Se consideran grandes 

grupos a partir de 50 pax, pero también hay cadenas que fijan esta separación 

por la facturación que genere el grupo y finalmente (vi) Grupos; gestionan y 

venden a las agencias todos las salas y demás servicios que pueden ofrecen 

los hoteles de la cadena.  

Los intermediarios surgen de la necesidad que tienen los establecimientos 

hoteleros de cubrir su disponibilidad (que se puede definir como  las 

habitaciones libres que el hotel tiene a la venta). Lo ideal es que un hotel venda 

el 100% de las habitaciones de forma diaria y que la ocupación hotelera sea 

del 100%. El departamento comercial es la base de la actividad, ya que genera 

el 90% de los ingresos que llegan al hotel. Este departamento se encarga de la 

realización de los acuerdos comerciales con todos los canales posibles de 

ventas que ayudan hotel a generar la estructura de ventas. 

 

La estrategia de distribución en los establecimientos hoteleros pueden ser 

Directa, donde el productor original vende el servicio al cliente sin intervención 

de intermediarios e Indirecta donde se utiliza algún tipo de intermediación en el 

proceso de venta (González y Talón, 2002; 447).  

Se muestra a continuación, en la tabla 11, la clasificación de las empresas de 

intermediación: 

Tabla 11. La intermediación en las empresas de alojamiento 

Distribución Indirecta Distribución Directa 

Agencia Mayoristas 

Agencia 

Minoristas Agencias online Internet Redes sociales 

Fuente; Elaboración propia a partir de González y Talón (2002)  
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A continuación se describen las estrategias de distribución posibles en los 

establecimientos hoteleros. 

 

2. 6. 1. Distribución indirecta 

 

Entre los canales de distribución indirecta están las agencias mayoristas o 

turoperadores que son aquellas agencias que trabajan para otras agencias 

minoristas (B2B), es decir no venden directamente al cliente (González y Talón, 

2002; 448). 

En los últimos años ha habido toda una serie de importantes cambios en el 

sector, entre ellos el advenimiento de internet y las otras tecnologías de la 

información y comunicaciones que han están produciendo una desaparición 

paulatina de este tipo de intermediarios (Calveras y Orfila, 2010). La aparición 

de internet ha reducido la necesidad de intermediación por un turoperador 

debido a que internet facilita la coordinación directa por el mismo turista y ha 

reducido también sus costes de búsqueda pero también ha cambiado la 

operativa independiente por parte de los propios turistas potenciales, las TIC 

(internet inclusive) también incrementan la productividad de los intermediarios 

permitiéndoles ofrecer a los turistas un mayor número de servicios de mayor 

calidad (Calveras y Orfila, 2010). 

Los turoperadores, por tanto son los primeros que han sufrido las 

consecuencias de la revolución  de internet, y  aunque son muchos los que han 

quebrado en los últimos años, otros están modificando sus acuerdos con los 

hoteles, buscando también tarifas que puedan vender directamente al cliente 

(B2C). Es el caso del grupo Hotelbeds, que tienen Bedsonline como modelo de 

negocio (B2B) y Laterooms y Hotelopía como modelo de (B2B) que pertenecen 

al gigante de TUI37 (Calveras y Orfila, 2010). 

                                            
37

 S i  a l  hote l  l e  in te resa más  e l  mercado a lemán,  deberá cont ra ta r  a  las  agenc ias  que les  

proporc ionen esos  c l ien tes  como pueden ser ;  i be ro  Tours ;  O l imar  Raisen;  es  un  touroperador  
a lemán s iendo  uno de los  más  impor tantes  de  A lemania ,  cuenta  con más  de 10 .000 o f ic inas  
repar t i das  po r  todo e l  pa ís  y  una gran cent ra l  de ventas  en la  c iudad ge r mana de Colon ia .  
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En cuanto a las agencias minoristas38 se pueden diferenciar entre las que 

operan a nivel internacional y nacional, siendo las primeras aquellas agencias 

que operan y trabajan desde otros países y las nacionales las que trabajan 

desde España (González y Talón, 2002:449). 

Para poder trabajar con comodidad con otros sistemas financieros, como la 

moneda, impuestos, y asegurar el pago de la comisión las agencias 

minoristas internacionales trabajan desde canales GDS (Global Distribution 

System), que son cuatro; Amadeus, Galileo, Wolrspan y Sabre (González y 

Talón, 2002:450) 

Para poder acceder al GDS los hoteles deben contratar y pagar el acceso a 

través de una empresa suministradora, como LuxeHotels, Epoque Hotels, 

Keytel, etc.. (LuxeHotels, 2015) que además de proporcionar el acceso a la 

plataforma, ofrecen estadísticas, y asesoría comercial (LuxeHotels, 2015). 

                                                                                                                                
Stud iosus  Reisen;  son a lemanes  y  t raen sobre todo grupos  de a lemanes  p rocedentes  de 
Munich.  Tu i ;  es  e l  mayor  agenc ia  mayor is ta  en A lemania  y  una de l as  más  ant iguas .  
En e l  caso de los  touroperadores  que t raen c l ien tes  de Reino Unido se pue den c i ta r ;  C l i ck  
on l i ne;   Opera desde hace  30 años   pr inc i pa lmente en España y  Por tuga l .  Los  or ígenes  de l a  
empresa se remontan a  1983 ,  cuando fue fundada o r ig i na lmente con e l  nombre de Sur l and .  
Pero fue en 1997 ,  deb ido a l  c rec im iento  de los  negoc ios  cu ando se lanzó como Inbound  
España operador  tur ís t i co .  Un operador  tu r ís t i co  t rad ic iona l  con pe rsona l  ded ic ado,  pero  con  
la  venta ja  añad ida de d isponer  de las  nuevas  tecno log ías  ,  ya  que es tábamos  en e l  p r imer  
touroperador  europeo que  d iseñó un s is tema de r eservas  en  t iempo rea l  (  Parsys  )  .  Más  
tarde,  en 2005,  deb ido a  l a  gran reputac ión lograda en los  segmentos  de g rupos  e  incent i vos  
,  se  c reó una nueva empresa "  IMAGINE "  ,  para  sa t is facer  la  demanda de nues t ros  c l ien tes  
d i rec tos .  Cres ta  Hol i days ;  Cres ta  f orma pa r te  de l  g rupo Thomas  Cook ,  además  todos  nues t ros  
v ia j es  combinados  que i nc luyen t ranspor t e  aé reo es tán ATOL pro teg idos  po r  la  Autor i dad de  
Av iac ión Ci v i l .   Jac  Trave l ; .  Es  un de l os  más  grandes  sum in is t radores  de rese rvas  on l ine en 
los  hote les  dent ro  de l  sec tor  tu r ís t i co ,  es  b r i tán i co.   Osprey Hol i days ;  Es  una agenc ia  
mayor is ta  con sede en Ed imburgo que opera en toda  Europa Thomas  Cook ;  E l  grupo Thomas 
Cook  es  e l  nombre más  ant iguo y  mejor  conoc ido en v ia j es  de p lacer  con una h is tor i a  de  
innovac ión que se in ic ió  en 1841 en Reino Unido ;  Thomson;  per tenece a  Tu i  y  opera desde  
Reino Unido.  Superbreak ;  se  encuent ran en re ino un ido y  o f recen también una  web donde e l  
c l ien te  puede reserva r  d i rec tamente.  
O japonés  como Mik i   Tours ,  es  un toruoperador  que f ue fundada en Londres  y  en Tok io  en  
1967,  sob re todo ac ercan  e l  mercado j aponés  a  Europa a  p rec ios  bas tantes  reduc idos ,  te  
pueden llegar a pedir entre 30 y 40ú por persona,  hd iva  i n lcu ido.  Se supone que s u fue rza  
es tán en e l  número de hab i tac iones  que mueven,  que  l lenan hote les .  
Y as í  con o t ros  mercados  como los  que os  nombro  a  cont i nuac ión;  F la i rv iew Trave l  Spa in ;  
F la i r v i ew Trave l  Spa in  se ded ica en España a  la  d is t r ibuc ión de p roduc tos  hote leros ,  a lqu i l e r  
de veh ícu los  y  c i t y t ou rs ,  ent re  o t ros .  E l  tu roperador  aus t ra l iano ab r ió  su o f i c ina de España  
hace un año,  y  las  ventas  de l  año pasado s e han t r ip l i cado,  i n forma e l  d i rec tor  d e la  sede  
española .  A t ravés  de dos  pág inas  web,  hote lc l ub. com y ra tes togo.com,  se comerc ia l i zan  
camas  hote leras  en t odo  e l  mundo.  Más  de 1 .200 hote les  españoles  ya se han adher i do a  las  
dos  pág inas  (Hos te l tu r,  2003)  Luxa i r  Tours ;  p roceden de la  compañ ía a é rea  de Luxa i r,  y  
ope ran prác t icamente en todo e l  mundo.  Panta  Re izen;  es  ho landés  y  ope ra en toda Europa .  
W Hl -A lbat rave l ;  es  un tou roperador  español  que co labora con g rupos  de agenc ias  en I ta l i a .   
También ex is ten t ouroperadores  españo les  que t raba jan dent ro  y  fuera  de España;  Recept i vo  
Cor t e  Ing les ;  t iene  acuerdos  con touroperados  i n te rnac iona les  y  negoc ia  con e l los  los  p rec ios  
de los  hote les ,  y  las  es tanc ias  de los  c l ien tes .  Via jes  Euoramer ica;  Moto r  de Reservas  on l i ne  
para o f rece r  a l  usuar i o  t odo t i po  de  produc tos  tu r ís t i cos ,  Hote les ,  Apar tamentos ,  y  o t ros  
serv ic i os ,  con unas  búsquedas  ráp idas ,  es  Español .  Transhote l  .  Keyte l  
 
38

 Las  agenc ias  m inor is tas  se def i nen como aquel l as  que venden d i rec tamente a l  c l ien te  f ina l  
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Sin embargo hay otras agencias que aunque son internacionales tienen sede 

en España, por lo que se puede trabajar directamente con ellas, como pueden 

ser American Exprés, Carlson Wagonlit.  

Los contratos con estas agencias suelen ser siempre directamente o a través 

de las empresas suministradoras. Estas agencias trabajan con las grandes 

empresas y una vez al año estas agencias sacan a concurso las plazas que 

buscan las empresas en determinadas ciudades39 (Luxe Hotels, 2015). 

En cuanto a las agencias minoristas nacionales40,  son aquellas cuya función 

es vender el paquete elaborado por la Mayorista o Turoperador a cambio de 

una comisión (González y Talón, 2002) que va desde el 10% hasta el 15%, 

siendo lo normal el 12%. También se incluyen en este grupo a los empresas 

que aglutinan agencias, como puede ser GSM Hoteles, o Hotusa, o Hotelbeds 

(González y Talón, 2002), las agencias ñinplantò41 o agencias de receptivo42. 

Y por último, las Agencias de viajes online o portales de internet, son  todas 

aquellos agencias online, o portales de internet que venden habitaciones de 

hoteles en la web (Cavanillas, Tur, Benito y Suniaga, 2001:165) y sus 

comisiones son muy diversas desde el 10% hasta el 35% como Expedia 

(Expedia, 2015). 

La diferencia entre las agencias de viajes online y los portales radica en que en 

las agencias de viajes se pueden contratar, entre otros, billetes de avión, y 

otros servicios y en los portales son webs que ofrecen motores de búsquedas 

enlazados con los proveedores de plazas del sector (Cavanillas et al,. 

2001:131). 

                                            
39

 Por  e j emplo ,  F rance  Te lecom que  t rab a ja  a  t ravés  de Car lson  busca  unas  100  

hab i tac iones /noche en Madr i d  en e l  año 2016,  por  lo  que ent re  los  hote les  que t iene en  
car tera  Car lson y  po r  las  zonas  de in te rés ,  los  ho te les  o f recen sus  mejores  tar i fas  en un  
s is tema de pu ja  on l ine,  y  los  hote les  se lecc ionados  podrán a lo j ar  a  l os  c l ien tes  de es ta  
empresa,  pe ro  s iempre a  la  tar i f a  negoc iada.  Hay  que tene r  en cuenta  que es te  t ipo  de  
cana les  son muy cos tosos  para los  hote les ,  ya  t i enen  que pagar  la  com is ión de car lson 12%,  
más  la  com is ión de la  empresas  suministradora 8% , m§s la comisi·n de la plataforma, 1ú por 
reserva y  más  e l  fee (cant i dad anual )  (Luxe Hote ls ,  2015)  
40  A lgunos  e jemplos  de es tas  agenc ias  son Amer ican Express  Barce lo  (m ino r is tas ) ,  GSM 
Hote les ,  Car lson Wagonl i t  (m inor is ta ) ,  E l  Cor te  I ng l és ,  Eurod ic ie  Ópera,  Hote lbeds ,  Hotusa,  
Lemon Val ley,  Madr i d  and Beyond,  Se rcote l  y  Transhote l .  
41

 Aquel las  agenc ias  que es tán s i tuadas  dent ro  de l a  empresa  
42

 Las  agenc ias  que se enc a rgan de rec ib i r  a  l os  c l ien tes  en e l  pa ís  de des t ino.  
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La revolución de estos portales aumenta día a día, y son muchos las nuevas 

agencias que operan en internet y otras antiguas que han modificado su 

fórmula de gestión y han empezado a vender a través de la web (Cavanillas et 

al., 2001:165) 

A continuación, en la tabla 12,  se detallan algunos de los portales de internet y 

agencias de viajes online más importantes y la comisión43 con la que trabajan 

para que el lector pueda ser consciente del volumen de intermediarios que 

existen en el mercado. 

                                            
43

 Es tos  datos  pueden  s uf r i r  modi f i cac iones  ya que l as  agenc ias  on l ine van año t ras  año  

sub iendo sus  márgenes .  Además  hay que dec i r,  que en muchos  casos  se cobra  un Fee,  o  un  
sobrec os te  s i  se  qu iere  obtener  un  buen pos ic ionam iento  en  su p la ta f orma.  Es  e l  caso de  
Book ing que s i  e l  hote l  qu iere  se r  p re fe rente  t iene que pagar  un 17% es  dec i r  un 2% más .  
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Tabla 12. Resumen de los portales de internet y con sus correspondientes 

comisiones de intermediación en 2013 

Agencia Online 
 

% Comisión Agencia Online % Comisión 

30 Madrid 10% AEHM 10% 

Atrápalo 30% Bookassist 10% 

Booking 15% Epoque Hotels 12% 

Central 10% Expedia 35% 

Ghrs 10% Hotel.de 10% 

Hotelsearch 10% Hrs 10% 

Lastminute 20% Laterooms 20% 

Nice To book 10% Ociovia 10% 

Orbitz 20% Perfect Hotels 10% 

Pqliar 10% Prestigia 20% 

Rates to go 20% Scapio 10% 

Splendia 20% Tablet Hoteles 15% 

Una Noche Inolvidable 10% Venere 10% 

    
Fuente; Elaboración propia 

 

Controlar el precio que aparecen en todas las webs es algo fundamental ya 

que los hoteles tienen la obligación de trabajar con los mismos precios en 

todos los canales, lo que se llama PARIDAD.  Esto es fácil de gestionar si el 

hotel solo trabaja con un par de webs, pero si trabaja con más de diez, puede 

ser complicado gestionar todos los tipos de habitación44, regímenes y tarifas 

(Cavanillas et al., 2001). 

A esto hay que añadir que, como se aprecia en la tabla 12, cada portal de 

internet se lleva una comisión diferente, por lo que el beneficio que se obtiene 

de la venta de la misma habitación es superior o inferior dependiendo del portal 

que la venda. Por otro lado, tal y como se explicó en el Capítulo 1, los 

                                            
44

 En cuanto  a l  cupo de hab i tac iones  en es tos  casos  se sue le  t raba jar  con venta  l ib re ,  es  

dec i r,  la  agenc ia  puede vender  s in  l ím i te  has ta  que e l  hote l  c ie r re  ventas .    
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establecimientos hoteleros de Madrid y Barcelona están vendiendo sus 

habitaciones a precios más reducidos, como se deduce del precio medio de los 

hoteles de cuatro estrellas de la situados que se sit¼a en 66,10ú (AEHM, 2013) 

y en 107,26ú (Gremio de Hoteles de Barcelona, 2013) respectivamente.  

Por todo lo anterior, ya que el precio medio lo decide el mercado, los 

establecimientos hoteleros deben buscan canales alternativos de venta que les 

permita vender sus productos o servicios sin pagar grandes costes de 

intermediación, de esa manera conseguirán obtener un mayor beneficio por las 

ventas. Por esta razón, este trabajo de investigación aportará a la comunidad 

académica y profesional del sector hotelero un Modelo Social que justifique que 

las redes sociales puedan convertirse en un nuevo canal de ventas que 

minimice esos costes de intermediación como se explica a continuación. 

 

2. 6. 2. Distribución directa  

 

Se habla de canal directo o cero cuando no existe intermediación, siendo el 

prestador de servicios el que asume las funciones de distribución. Esta 

distribución puede estar basada en el propio lugar de la prestación, en el lugar 

de origen, o en las oficinas pertenecientes a los prestatarios de servicios (Del 

Alcazar, 2002). 

Internet es un fenómeno que ha revolucionado la forma de entender los 

procesos de comunicación y, por extensión, aquéllos que tienen lugar en el 

ámbito empresarial (Arranz, Álvarez, y Merino, 1997) siendo un medio por el 

que los hoteles pueden recibir reservas directas y por tanto se encuadrarían 

dentro de los canales directos ya que se producen en el lugar de origen del 

cliente, de hecho existen empresas como Google, que tiene varios productos 

que ayudan a los hoteles, como puede ser Google Places 45  que ayuda a 

posicionar el hotel en internet, Google Travel que ayuda fomentar las reservas 

de los usuarios  (Sena, McNellis y McDade 2014) y Google Hotel Finder que 

                                            
45

 hay que da rse de a l ta  como negoc io  l oca l  en Goog le  P laces ,  y  a  par t i r  de ah í  reg is t ra r  e l  

te lé fono y  la  ub ic ac ión de l  hote l  y  Google  mandará  una c ar ta  con un cód igo  que hay que  
in t roduc i r  en la  pág ina de  google  p l aces ,  y  ya  aparecerá  e l  es tab lec im iento  en google  y   de  
es ta  manera se consegui r á  c l ien tes  d i rec tos .  
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ofrece una experiencia de búsqueda para los usuarios de los proveedores de 

reservas que hasta ese momento pagaban grandes cantidades de dinero por el 

posicionamiento y anuncios en google (Sena et al, 2014). Según un estudio de 

Google Travel y Hotel Finder, hay que dotar de mayor experiencia en la 

reserva, ya que según Google, los viajeros emplean 55 minutos para reservar 

un hotel y un vuelo, visitan una media de 17 páginas y hacen clic en cuatro 

anuncios por cada búsqueda, y para esto el 90% de los internautas utilizan 

múltiples pantallas. 

Las redes sociales se pueden incluir también dentro de los canales directos ya 

que el establecimiento hotelero se relaciona directamente con el 

cliente/usuario, y por eso, para conseguir obtener ventas a través de las redes 

sociales, los establecimientos hoteleros deben haber adquirido una estrategia 

ñsocial businessò, es decir, deben haber tener una alineación  con los objetivos 

de negocio y deben haber articulado el vínculo y  apoyo de  toda la 

organización para la ejecución de esa estrategia (Li y Solis, 2013). 

A modo de conclusión, se puede afirmar que en el sector hotelero, los canales 

tradicionales de venta se han visto invadidos por la revolución que internet ha 

supuesto para todos los elementos de la cadena de suministro; el 

establecimiento hotelero, los nuevos canales de ventas directos y el nuevo 

turista 2.0, que basa su experiencia en el uso constante de la tecnología 

durante todo su viaje. Pero los canales tradicionales no van a desaparecer sino 

que deben coexistir con las nuevas plataformas digitales (Xiang y Gretzel, 

2010) y entre todos construir la experiencia del viaje para satisfacer al turista o 

viajero social.  

Para que una empresa de alojamiento realice una estrategia de distribución 

directa a través de las redes sociales, debe de pasar por un proceso de 

transformación en el que toda la organización se vea envuelta en la cultura 2.0, 

donde el turista es el único protagonista. Por eso en el siguiente apartado se 

explica con detenimiento cómo las organizaciones del sector hotelero deben 

transformarse para ser sociales y para conseguir obtener ventas según la 

clasificación que realizan Li y Solis (2013). 
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2. 7. La evolución hacia la empresa social 

 

A continuación se presenta el informe de Charlene Li y Brian Solis (2013) The 

Evolution of Social Business: Six stages of Social Business 

Transformation (Altimeter) (Li y Solis, 2013) donde se analizan las posibles 

fases por las que pasan las organizaciones antes de convertirse en una 

empresa social y se  identifican seis etapas que serían; 

1. Etapa de la Planificación, durante la cual lo más importante sería la 

escucha activa de los clientes, la puesta en marcha de proyectos pilotos y el 

uso de auditorías internas para conocer mejor la situación de la empresa. 

2. Etapa de la Presencia en redes, generando contenidos, apoyando los 

canales de atención al cliente, alineando las métricas con indicadores de 

cumplimiento de objetivos de los departamentos y con objetivos de negocio. 

3. Etapa del Engagement con los clientes, mediante el diálogo, la creación y 

el fortalecimiento de relaciones y comunidades. Reforzando los canales de 

soporte y atención al cliente en espacios sociales, estableciendo políticas de 

gestión del riesgo y de crisis y fomentando el uso de redes internas para los 

empleados. 

4. Etapa de la Formalización, en este momento se hace necesario formalizar 

las estructuras que permitan la escalabilidad y aseguren la coordinación de las 

iniciativas, evitando entre otras cosas que se produzca un ñgapò o brecha entre 

el posicionamiento de marca que se traslada a través de los nuevos canales y 

el que reciben los stakeholders por vías más tradicionales. 

5. Etapa de la Estrategia, es el momento de convertirse en una empresa 

social (social business). A medida que las organizaciones van madurando, 

pasando por estas etapas y vinculándose a resultados de negocio, las 

herramientas sociales van adquiriendo más visibilidad que se traduce en una 

mayor atención por parte de los equipos directivos y en una incorporación 

paulatina de herramientas y prácticas sociales en todos los procesos de la 
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organización. En este punto, para los autores del informe de Altimeter, es 

crítico poner el foco en asegurar la integración de todas las áreas de negocio, 

la implicación de la dirección y de los equipos directivos, la creación de un 

equipo transversal que asegure la implantación y la incorporación de las 

prácticas sociales a todas las unidades de negocio. 

6. Etapa de la Convergencia, donde finalmente, ñla empresa ya es socialò. Y 

ser ñsocialò es una forma distinta de hacer negocios. No basta con incorporar 

las herramientas del social media. Ninguna de las empresas entrevistadas   

para este informe se ha considerado haber alcanzado esta etapa. Para llegar a 

ella, concluyen Li y Solis, una organización debe alcanzar fuertes compromisos 

al menos en las siguientes áreas: la búsqueda de una estrategia de negocio 

única, la convergencia de lo social y lo digital, la creación de experiencias de 

cliente diferenciales y la creación de una cultura social integral dentro de la 

organización. 

En el Anexo 15 se puede apreciar la evolución explicada y una adaptación en 

la ilustración 7; 
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Ilustración 7. Las fases de la empresa social 

Fuente; Elaboración propia a partir de Li and Solis (2013)  

 

La ilustración 7 representa las 6 fases por las que pasa todas las empresas 

hasta llegar a la fase 6 que es la de convergencia total de la estrategia de la 

empresa en los medios sociales.  

Descubrir en qué fase social se encuentran las empresas españolas y en 

general los hoteles es fundamental para tener una visión más concreta del 

momento en que se encuentran y cuáles son las necesidades sociales que 

puedan tener para conseguir rentabilizar sus productos y servicios en la red. 

 

Para ello se ha preguntado a los 17 expertos, mediante las entrevistas 

personales, dentro de la Fase de Campo, en qué fase se encuentran las 

empresas españolas y los establecimientos hoteleros, para comprobar si están 

en la misma fase o los hoteles se sitúan por detrás del resto de los sectores 

económicos. Además se ha planteado a los expertos a partir de qué fase se 

pueden obtener ventas directas tanto en las empresas como en los 

establecimientos hoteleros. 
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Todo ello, unido a los resultados de las unidades de análisis, podrán corroborar 

si la fase en la que se encuentran los Casos de Estudio ï Hotel B y Hotel M, es 

la apropiada para obtener ventas y si estas conclusiones son extrapolables al 

resto de empresas tanto de alojamiento como de otros sectores que se 

encuentren en la misma fase social.  

Todo ello se explicará con detenimiento en el Capítulo 4. Unidades de análisis. 

 

2. 8. Conclusiones  

 
En este capítulo se ha mostrado la importancia del turismo en España y el peso 

que tiene la industria hotelera en el sector turístico español y cómo se definen y 

clasifican los establecimientos hoteleros.  

Las unidades de análisis están compuestas por dos Casos de Estudio, que se 

basan en dos hoteles46,  de cuatro estrellas ya que es la categoría que más 

viajeros recibe, la que más plazas oferta y la que más evoluciona sus plazas 

ofertadas en 2013 y de gestión independiente, ya que el 73% de la hotelería 

española está gestionada por este tipo de empresa.  

Se ha puesto de manifiesto la situación por la que atraviesan los alojamientos 

hoteleros ya que sus canales tradicionales de venta están desapareciendo y 

los que resisten a la nueva oleada de turistas, tienen que adaptar su fórmula de 

negocio para poder atender a las necesidades de los nuevos viajeros 2.0, que 

basan su experiencia en la incorporación de las nuevas tecnologías durante las 

diferentes fases del viaje.  

También se ha explicado como los canales directos están surgiendo con fuerza 

debido, en gran medida, a las necesidades del turista 2.0, y sobre todo los 

canales directos  basados en las redes sociales, que son el objeto de estudio 

de este trabajo de investigación. Pero para que los establecimientos hoteleros 

                                            
46

 en tend iéndose como ta l ,  un es tab lec im iento  que o f rece un serv ic io  de a lo j am iento  con o  

s in  o t ros  serv ic ios  complementar ios ,  ba jo  una un idad económica de exp lo tac ión,  reun iendo  
una se r ie  de requ is i tos  técn icos  y  de equ ipam iento  que lo  hacen apto  pa ra su func ión 
pr i nc ipa l  (OMT,  1998 ;  INE;  2015) ,  
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consigan obtener rentabilidad económica a través de las redes sociales, es 

necesario que las empresas evolucionen hacia un modelo de convergencia 

social, según las etapas que nos propone Li y Solis (2013). 

En el siguiente capítulo y siguiendo con la línea del marco conceptual se 

presentarán aquellos aspectos de las redes sociales que darán luz a la forma 

que tienen los hoteles de interactuar con ellas.  
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3. 1. Introducción 

 

El presente capítulo, al igual que el anterior, forma parte del marco conceptual 

de la presente tesis doctoral, ya que introduce en el mundo social media, y en 

concreto en las redes sociales. Definirlas y clasificarlas será uno de los 

objetivos principales de este trabajo.  

 

Ilustración 8. Diseño Metodología del Estudio del Caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007) 

 

En este capítulo se va adentrar al lector en el mundo 2.0. Contextualizar qué es 

y cómo funciona el entorno digital, será preciso para sentar las bases sobre las 

políticas que el alojamiento hotelero debe llevar a cabo en internet y en las 

plataformas sociales.  

Desarrollar todas las redes sociales existentes es una tarea ardua y compleja y 

no es el objetivo de esta tesis doctoral, por eso se desarrollan tan solo aquellas 

redes sociales que se incluyen en el Modelo PGRS 92 ; Facebook, Twitter, 

Youtube, Linkedin, Tuenti,  Google Plus, además de Tripadvisor, red social de 

nicho turístico seleccionada por los Expertos entrevistados en la Fase de 

Campo de este trabajo de investigación, cómo la red social propia del nicho 

turístico. 

                                            
92

 Modelo  PGRS,  m ide la  Presenc ia ,  Generac ión,  Respueta  y  Sugerenc ia  de las  marcas  en los  

medios  soc ia les  
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También se introducirá al lector en la evolución que están sufriendo los hoteles 

para integrar internet y las redes sociales en su estrategia de marketing digital 

con el fin de obtener reservas directas.  

En resumen, en este capítulo se pretende dar una visión al lector de cómo se 

comportan los hoteles en relación con los medios sociales y cómo están los 

hoteles incorporando las nuevas funciones relacionadas con las redes sociales, 

y para ellos se presentan cuatro escenarios, que esperamos puedan ayudar a 

esclarecerlo. Será por tanto necesario, estudiar cómo interactuan los hoteles 

con las redes sociales y cómo se configurar los nuevos canales de ventas 

sociales.  

 

3. 2. El mapa digital; reconfigurando la realidad  

 

El éxito de las tecnologías sociales y el crecimiento espectacular de la filosofía  

2.0 se han convertido en todo un fenómeno mundial que muchos tratan de 

explicar (Kotler, 2007). Los grandes operadores y canales de comunicación, 

están viendo cómo están perdiendo cuota de mercado y en cambio, portales 

como Facebook, Youtube, Twitter, están registrando millones de nuevos 

usuarios cada año y millones de contenidos vistos (Arenas, 2010; Barranco, 

2000).  

Para demostrar la importancia que tienen las nuevas tecnologías en la 

sociedad española se aprecia en la siguiente tabla 11 que casi el 70% de los 

españoles utilizan internet de forma habitual.  
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Tabla 13.Porcentaje de usuarios que usan internet en España 

Año Usuarios Población % 

2000 5.387.800 40,827,300 13.2 % 

2004 14.095.451 43,435,136 32.5 % 

2006 19.765.032 45,003,663 43.9 % 

2008 27.028.934 40,491,051 66.8 % 

2010 29.093.984 46,505,963 62.6 % 

2013 32.462.416 46,507,760 69.8 % 

Fuente; Internet World Stast (2014) e INE (2014) 

 

El Marketing Online o e-Marketing es la variedad de marketing directo 93  

realizada a través de sistemas informáticos que permiten a individuos y/o 

empresas ponerse en contacto electrónicamente (Kotler et al, 2006) que mayor 

crecimiento ha tenido en los últimos años (Kotler y Amstrong, 2010:615; 

Alcaide et al., 2013) y es donde se pone de manifiesto el rol de las nuevas 

tecnologías y los medios sociales 94. Las empresas dedican grandes esfuerzos 

por comercializar sus productos y crear relaciones con los clientes a través de 

Internet. 95  Existen cuatro tipos de interacción fundamentales del marketing 

online que son (Kotler y Amstrong, 2010); 

o B2C (de la empresa al consumidor) ï Iniciado por las empresas y 

dirigido a los consumidores. 

                                            
93

 Market ing d i rec to  es  e l  s i s tema in terac t i vo  de  market ing  que usa uno o  va r ios  medios  de  

comunicac ión pa ra consegui r  una res pues ta  medib le  y /o  una t ransacc ión in  s i tu  (Kot ler  e t  a l ,  
2006:445)  
94

 Se def ine e l  concepto  Market ing como ot ra  func ión empresa r ia l  que se ocupa de los  

c l ien tes ,  s iendo e l  dob le  ob je t i vo ,  a t raer  a  nuevos  c l ien tes  generando un va lor  super i or  y  
mantener  y  hace r  c recer  e l  número de c l ien tes  ac tua les  p roporc ionándoles  sat is facc ión 
(Kot le r  y  A rmst rong,  2010 :5) .  E l  Mark et ing se debe  re l ac ionar  con la  sat is facc ión de l as  
personas ,  es  un proceso  soc ia l  y  de ges t ión a  t ravés  de l  cua l  los  d is t in tos  grupos  e  
ind i v iduos  obt ienen l o  que neces i tan y  desean,  c reando,  o f rec iendo e  in tercambiando 
produc tos  con va lor  para  o t ros  (Baker,  1990:148 -9 ) .  
E l  ob je t i vo  de l  market ing es  que las  ac t iv i dades  de ventas  sean innecesar ias ,  su  ob je t i vo  es  
l legar  a  conocer  tan per f ec tamente a  los  c l ien tes  que lo  que se o f rezca se venda so lo  
(Drucke r,  1976:64-5) .   
La Amer ican Market ing Assoc ia t ion (2013)  o f rece l a  s igu iente  def in ic i ón;   
ñel marketing es una funci·n organizativa y un conjunto de procesos para crean, comunicar y 
proveer  va lor  para  l os  c l ien tes  y  para  ges t iona r  las  re lac iones  con los  mis mo de forma que se 
benef ic ie  a  la  organ i zac ión y  a  sus  par tes  in t eresadas  (A mer ican Market ing Assoc ia t ion,  
2013).ò  
95

 In ternet ,  una enorme red púb l ica  de s is temas  in formát icos  que conec tan a  usuar i os  de todo 

tipo y de todas partes del mundo entre s² en un ñalmac®n de informaci·nò sorprendentemente 
grande (Kot l er  y  Amst rong,  2010)  
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o B2B (empresa a empresa) ï Iniciado por las empresas y dirigido a las 

empresas 

o C2C (consumidor a consumidor) ï Iniciado por el consumidor y dirigido 

al consumidor 

o C2B (consumidor a empresa) ï Iniciado por el consumidor y dirigido a la 

empresa.  

 

Algunos expertos definen eMarketing como el uso de internet para generar 

ventas (Stokes, 2009), es decir que realizar publicidad y vender a través de la 

web es eMarketing (Hsu, 2012). Otros expertos consideran que el eMarketing 

es un proceso para establecer en la web las relaciones con los consumidores y 

entender sus necesidades, así como crear una experiencia para aquellos 

usuarios que hayan definido sus intereses, para influir en su comportamiento 

de compra y que pueda compartir la experiencia de haber obtenido la 

satisfacción (Albee, 2010). 

Esta tesis se centra en el marketing online B2C, y se centra, más 

concretamente, en los establecimientos hoteleros y en los procesos por medio 

los cuales ponen sus productos y servicios en la red a disposición de los 

clientes, ya que el fin último de esta herramienta es el comercio electrónico96.  

El éxito del eMarketing reside en una efectiva comunicación junto con la 

experiencia del consumidor y la positiva visión de los usuarios de la marca de 

la compañía, de sus productos, y servicios que se ajustan a las necesidades 

del cliente (Silk, 2006). Si la compañía refuerza los mecanismos de interacción 

positivos en los clientes online pueden mejorar el entusiasmo de los mismos 

hacia la empresa y sus productos y servicios que influyan en las futuras ventas 

(Hsu, 2012). 

Para los hoteles, realizar una estrategia de Marketing online o eMarketing es 

muy importante porque la industria del servicio asegura las ventas gracias a la 

conexión e interacción con los consumidores de todo el mundo (Braun, 2002). 

De hecho, un estudio de la Comisión Europea del Turismo (2010) establece la 

                                            
96

 Comerc io  e l ec t rón ico,  se  conoce e l  p roceso de compra/venta  apoyado  en medios  

e lec t rón icos  (Kot l er  e t  a l ,2006:455)
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necesidad de crear políticas de eMarketing para que los hoteles refuercen esas 

conexiones, colaborando con agencias de viajes online, sitios webs operativos, 

portales de recomendaciones de viajes y participando activamente en las 

perfiles de las redes sociales que hablen de viajes (Stokes, 2009; Schegg y 

Fux, 2011). 

Una de las técnicas revolucionarias del eMarketing es el posicionamiento en 

internet que es el lugar que ocupa la empresa en el ranking de resultados de 

los buscadores (Sotto, 2014) como Google. Los clientes/usuarios utilizan 

internet para realizar diferentes acciones, entre ellas destacan las búsquedas 

que se pueden ser; (Sotto, 2014) consultas de navegación, si solo sirven para  

encontrar la página web de una empresa o marca; consultas de información, 

donde el cliente entra en la página web para consultar datos pero es poco 

frecuente la conversión en compra; y las consultas transaccional que es un tipo 

de consulta con intención de interactuar, donde las acciones pueden ir desde 

rellenar un formulario, pasando por la compra de un producto o contratación de 

un servicio,  siendo  en este caso, las posibilidades de conversión muy altas.  

Dentro del posicionamiento se pueden dar diferentes tipos de estrategias para 

obtener la mejor posición en internet y que el cliente/usuario pueda elegir esa 

web y no otra como es el caso del Seo y Sem. 

El SEO, ñSearch Perfomance Optimizationò, es decir, la optimización de la 

búsqueda natural, es una actividad a largo plazo que tiene como objetivo 

desarrollar sitios web de calidad, orientados no solo para los usuarios de 

internet sino también, a los robots de buscadores (Macia y Gosende, 2012). 

Estas acciones se encuentran en constante evolución para adaptarse a los 

cambios que se producen en los algoritmos de los buscadores (Sotto, 2014; 

Ramos, 2011).  

La estrategia SEO se puede dividir en una estrategia ñOn page SEOò, cuando 

se basa en la web del hotel o de la empresa y ñOff page SEOò, cuando se basa 

en las referencias externas que hacen otros sitios webs (Sotto, 2014).  
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Por otro lado está el SEM, ñSearch Engine Marketingò,  es decir, la 

optimización de las campañas de pago en los buscadores, que se suele aplicar 

tanto en Yahoo como en Google. En 2002 Google perfeccionó el modelo pago 

por click o PPC introduciendo una importante innovación: la inclusión de la tasa 

de clics de un anuncio sobre un total de impresiones CTR (Clic Through Rate) 

en el algoritmo de ranking de los anuncios. Google entendió que un anuncio 

con poca relevancia no generaba ingresos ya que no se potenciaba el clic 

aunque tuviera asignado un valor de CPC alto. Este tipo de anuncios bajaría a 

posiciones menos visibles y dar²a paso a anuncios m§s ñcliqueadosò, que son 

los que hacen ganar dinero a Google (Sotto, 2014). 

El negocio de publicidad en los buscadores está en constante innovación y 

crecimiento. En un estudio de comScore (2014) muestra la cuota de mercado 

de los buscadores, donde se ve cómo Google abarca casi el 67%, seguido de 

Bing (Microsoft) con un 15,6% y Yahoo con un 13%. Se puede apreciar en el 

anexo 18 que existen otras formas de realizar publicidad pagada en internet y 

Google es el modelo más utilizado para hacer publicidad PPC.  

El eMarketing y el viral marketing, que emplea técnicas de mercadotecnia 

para incrementar las ventas a través de las  redes sociales, están conectados 

entre sí creando un círculo social (Zarella, 2010), ya que  las redes sociales 

sirven a las empresas para crear mapas que ayuden a establecer relaciones y 

difundir la información (Cross y Parker, 2004; Boyd y Ellison, 2007).  

Las plataformas sociales han cambiado las condiciones de la participación de 

los usuarios en el desarrollo de los diferentes servicios. Los usuarios activos de 

las comunidades, el rápido desarrollo interactivo de las mismas, la facilidad con 

la que los usuarios desarrollan nuevas aplicaciones, y el bajo coste de 

distribución son algunas de las conocidas características que han 

proporcionado las nuevas tecnologías sociales (Johnson y Hyysalo, 2012).  

Además, los usuarios serán más conscientes de los precios, ya que en muchos 

casos será un factor determinante, (Kotler et al, 2006:456) por lo que la 

transparencia en la prestación de servicios, y en la diferenciación del valor 

añadido jugará un papel fundamental.  Otro de los beneficios para las 

empresas, serán la construcción de relaciones con los clientes y/o usuarios, la 
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medición del tamaño de su audiencia y la reducción de costes 

intermediarios, objetivo principal de los gestores de hoteles.  

Para los consumidores, los beneficios también son palpables ya que pueden 

ejercer su derecho a comprar las 24 horas del día,  encontrando información de 

forma más rápida y precisa (Kotler et al, 2010:457). 

El marketing viral97 es fundamental para cualquier empresa y sobre todo para 

las que componen el sector servicios ya que el mercado turístico es un 

complejo engranaje que goza de no pocos equilibrios y alianzas entre agentes 

públicos, privados, proveedores, intermediarios, servicios, infraestructuras, etc, 

(San Millán, Medrano y Mayorgas, 2007). 

Por supuesto, no se puede olvidar que el gran elemento del futuro es el  

marketing móvil o Mobile Marketing, que es la actividad dedicada al diseño, 

implantación y ejecución de acciones de marketing realizadas a través de 

dispositivos móviles (IAB, 2007a; IAB, 2007b) pero que no es objeto de estudio 

de esta tesis doctoral. 

En conclusión, este nuevo escenario social y humano, catalizado como se 

había hablado por la inmersión en un entorno tecnológico, da como resultado 

un nuevo enfoque de marketing que en ocasiones puede parecer incluso 

contradictorio y disfuncional a la tozuda realidad. Se ha pasado de la época del 

marketing de interrupción al marketing de permiso98.  

La Asociación de Marketing Americana99 (2012) prevé que en los próximos 5 

años que el precio de la publicidad caiga a la mitad, que los actuales grupos 

mediáticos no producirán contenidos, que el anuncio de 30 segundos 

sobrevivirá, que se aumentará los especialistas y agregadores y lo más 

importante la muerte de la proposición de la marca y el nacimiento de la historia 

de marca  (Martí y Muñoz, 2006; Meerman, 2010).  

                                            
97

 Market ing Vi ra l  es tud ia  l as  acc iones  soc ia les  que más  generac ión de reacc iones  produce  

en los  usuar i os  soc ia les  
98

 Según e l  i n forme de Tendenc ias  de  market ing en e l  hor izonte  2010 ,  es tud io  rea l i zado po r  

la  Asoc iac ión Nac iona l  de Publ ic is tas ,  e l  Bu reaux In t ernac iona l  de Publ ic idad y  la  Asoc iac ión  

de Agenc ias  de Publ ic i dad  Amer icanas ,  e l  market ing t iende  a  un escenar i o  muy i n teresante
98

.  
99

 The Amer ican Market ing Assoc ia t ion (AMA) es  la  asoc iac ión pro fes iona l  de l os  ind i v iduos  y  

organ i zac iones  que es tán  l levando a  l a  prác t ica ,  l a  enseñanza y  e l  desa rro l lo  de t odo l o  
re l ac ionado con e l  mundo de l  market ing.  
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Por todo ello, los departamentos de marketing se dividirán en secciones de 

historias y de conversaciones, se aumentarán la gestión de las micromarcas 

globales y el aumento de la observación de las comunidades de marca y por 

eso los hoteles deben crear un nuevo marco donde se desarrolla la estrategia 

2.0 basado en la comunicación, atención al cliente y venta a través de las 

redes sociales, que se explican a continuación.  

 

3. 3. Redes sociales 

 

Ya se ha comentado anteriormente que la afluencia de usuarios que tienen las 

distintas redes sociales son utilizadas por más de 1,49 billones de usuarios en 

2012, un 19,2 % más que 2011 (eMarketer, 2012a). Facebook  ha crecido entre 

2010 y 2011 un 60% y se estima que en 2013 llegará a 1.060 millones de 

usuarios (Mundo Inteligente, 2012; Comscore, 2011c), y Twitter ronda ya los 

500 millones (Infographiclabs, 2012). 

Desde 2007, el crecimiento de número de usuarios de las redes sociales ha 

sido de un 174%100, más del doble del crecimiento del número de internautas 

88% (Comscore, 2011c).  Estas cifras crecen de forma rápida y Facebook ya 

llega a los 170 millones de nuevos usuarios entre el primer cuatrimestre del 

2011 y el primero cuatrimestre del 2012, un aumento del 25% (Fan y Gordon, 

2014). Youtube tuvo en el mismo periodo más de un billón de visitas, y en 

Twitter millón y medio de usuarios enviaron más de 340 millones de tweets 

(Fan y Gordon, 2014). 

En efecto, con sus millones de seguidores y, sobre todo, con el potencial 

transformador que tienen las herramientas colectivas de comunicación, 

aprendizaje y desarrollo del talento, dichos medios han abierto un proceso de 

innovación disruptiva imparable dentro y fuera de las organizaciones (Pew 

Research Center,  2011). 

                                            
100

 De los  usuar ios  de redes  soc ia les  se con s ideran ac t ivos  qu iénes  ded ican a l  menos  5  

m inutos  por  hora  (Comscore,  2011c) .  
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Algunos datos que demuestran la influencia de las redes sociales son (Fan y 

Gordon,2014): 

o Las redes sociales se han convertido en la actividad online más popular 

o El 91% de los adultos son usuarios regulares de alguna red sociales 

o Facebook, Youtube y Twitter son la segunda, tercera y octava 

plataformas con más tráfico en internet durante Abril del 2014 (Alexa, 

2014; Internet Worl Stats, 2014) 

o Los usuarios gastan más del 20% de su tiempo en las páginas de las 

redes sociales. Solo Facebook ya ocupa el 12% del mercado mundial de 

los usuarios conectados, y esta cifra en EEUU supera el 50%.  

o El porcentaje de usuarios españoles conectados a internet supera el 

60% en 2010 (Internet World Stats, 2014) como se puede ver en el 

anexo 16. 

 

En contraste con los tradicionales modelos de ingeniería de software, en estas 

plataformas,  la fase de mantenimiento se completa con el diseño que aportan 

los usuarios (Henderson y Kyng, 1991; Voss, 2009) y por eso los servicios que 

ofrecen Facebook, Twitter, han generado nuevos desarrolladores originales 

destinados hacía sus propias comunidades. Esta emergente posibilidad que 

permite diseñar a los usuarios, proporciona a las redes sociales las 

características de apropiación, personalización y adaptación (Balka y Wagner, 

2006; Mörch, 1997; Nardi, 1993; Fundación Banesto, 2011). 

En esta línea, estos portales de tecnología social están creando grandes 

comunidades caracterizadas por su alto grado de participación (algunas ya 

triplican la población española) lo que está planteando nuevas formas de hacer 

marketing y promoción, y muy especialmente en la manera de relacionarse con 

los clientes (Sulé y Prieto, 2010). Además, estos usuarios no son pasivos101 y  

las acciones que realizan se duplican si se habla de Facebook y de Twitter,  

                                            
101

 Un aná l is is  de Youtube ind ica que 100 m i l lones  de susc r ip tores  l levan a  cabo  pequeñas  

acc iones  soc ia les  cada semana,  como p inchar  e l  en lace,  dar  a  me gus ta  o  no,  o  comentar  lo s  
v ídeos  de o t ros ,  ent re  o t ras  (Fan y  Gordon,  2014)  
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gracias a lo fácil que es interactuar, compartir, etiquetar, retuitear, indicar que 

es favorito (Twitter, 2014; Fan y Gordon, 2014).  

Otros aspectos que ayudan al incremento de seguidores se debe entre otros 

factores, a los contextos de uso que son variables y complejos, los diseños 

emergentes, el papel de los diseñadores, y la relación entre el diseñador y el 

usuario (Brown, Broderick y Lee, 2007) que  han cambiado las condiciones en 

las que éstos participan en el desarrollo de los servicios (Johnson y Hyysolo, 

2012; IBM Global Business Services, 2012), así como la popularidad y la fuerza 

de las redes sociales, que ha revolucionado las comunicaciones, la forma de 

acceder a la información, e  incluso la red de internet (Wood, 2009). También 

existes autores que afirman que el éxito de las redes sociales reside en que se 

salvan las distancias físicas, el anonimato (Clement, Constantino, Kurtz y 

Tissenbaum, 2008; Ehn, 2008) el fácil manejo de las herramientas, y que el 

usuario puede generar contenido y sus propias aplicaciones (Johnson y 

Hyysolo, 2012; Anderson, 2012).  Otros autores definen el ®xito en ñlas 

herramientas y prácticas que constituyen el aumento de incrementar la 

capacidad de los usuarios son la comunicación, la producción, la publicación, la 

distribuci·n y poder compartirlo con otrosò (Hagen and Robertson, 2010). De 

hecho Jenkins (2006) pone de manifiesto una visión nueva donde la 

convergencia de los medios, la cultura participativa y la inteligencia colectiva 

son las bondades entre los productores y los consumidores (Brown et al., 2007) 

102 

Hagen y Robertson (2010) aportan cuáles son  los cambios y las oportunidades 

de participación de los usuarios en el contexto social de las nuevas 

tecnologías, y las define como herramientas y prácticas que constituyen un 

incremento de las capacidades del personal como la comunicación, 

producción, publicación, distribución y difusión.  

Las ventajas de las redes sociales radican en tres aspectos fundamentales, el 

fácil acceso  a las actividades online, los foros online, que están abiertas a todo 
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 E jemplos  de es tas  nuevas  tecno log ías  son Facebook ,  N ing,  F l i ck r,  Youtube,  y  Wordpress ,  
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el mundo103, y ofrece las estadísticas en tiempo real (Johnson y Hyysolo, 2012), 

además son muy fáciles de manejar, casi intuitivas, donde el rango de las 

opciones que ofrecen dependen de cada red social, pero algunas son comunes 

como las de encontrar personas/amigos/contactos, enviar mensajes privados, 

observar los perfiles de los usuarios, entre otras (Hsu, 2012).  

Las características que han logrado el cambio sustancial del social media 

(Johnson y Hyysalo, 2012) son por un lado que los usuarios son muy activos 

de las comunidades y que el crecimiento de los mismos ha sido muy rápido, 

por supuesto ha influido el rápido desarrollo tecnológico de las plataformas 

lanzadas al mercado y el rápido desarrollo digital de los usuarios, y las 

sinergias que han sido capaces de crear entre ellos, y por último el bajo coste 

de la distribución, que abre una abanico de opciones a las empresas de 

hotelería. 

Son infinitas las posibilidades que ofrece el universo social media, por eso se 

debe conocer bien las diferentes herramientas que proporcionan cada una de 

ellas y así realizar estrategias de marketing adecuadas a las necesidades del 

negocio con el fin de rentabilizar las ventas, y para ello es imprescindible 

estudiar cada una de ellas y las posibilidades que ofrecen (Jaramillo, 2011) de 

hecho varios autores han demostrado la importancia del social media en las 

decisiones de los clientes (Bulchand-Gidumal, Melián-González y González 

López-Varcalcel, 2013) y estudios recientes estudios han demostrado que las 

buenas calificaciones en las redes sociales tienen impacto directo en las ventas 

(Ye et al, 2011). 

La modificación de las pautas sociales que apunta el auge en el uso de las 

redes sociales plantea cómo las empresas deben comunicarse y gestionar al 

futuro consumidor, quién, paulatinamente, se ha deshecho de la necesidad de 

ubicuidad para relacionarse con el entorno o generar una  interacción social 

continuada (Pwc, 2014b), de hecho el gran número de consumidores que 

necesitan expandir sus trabajos a través de las redes (Chung y Buhalis, 2008) 

presenta oportunidades para las empresas (Armstrong y Hagel, 1996). El 
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potencial reside en aplicar las estrategias de marketing en las relaciones de las 

empresas con los consumidores (Wang, Yu, Fesenmaier, 2002; O´Mahoney, 

2009; Gosende, 2011).  

 

España, tal y como han apuntado distintos estudios no oficiales, es de los 

países que ocupan la cabecera en cuanto a penetración de dichas redes. Así, 

los resultados del Pew Research Centre (2014)  señalan a España como el 

quinto país del mundo con mayor porcentaje de penetración de las redes 

sociales, con un índice del 49%, con niveles muy cercanos a Estados Unidos, 

Rusia y Reino Unido. Pero en la actualidad numerosos estudios señalan que la 

gran asignatura pendiente para las empresas en España, es personalizar su 

particular oferta de productos y servicios a los deseos de un cliente que se 

sabe poderoso y que los manifiesta abiertamente (Pwc, 2014b).  

En el alojamiento turístico las redes sociales han jugado un significante papel 

en el modo en que los turistas consumen productos y servicios turísticos, en la 

forma de hacer reservas, enterarse de las nuevas ofertas, de los posible planes 

e itinerarios y comunicarse con el proveedor de servicios (Phelan, Chen y 

Haney, 2013). Estudios recientes identifican que las relaciones entre el turista y 

la empresa hotelera a través de plataformas sociales, mejoran la fidelidad, la 

confianza y la satisfacción del cliente. (Kasavana, Nusair, y Teodosic, 2010; 

Verhoef, Reinartz y Krafft, 2010; Xiang y Gretzel, 2010). 

Existen redes sociales donde los clientes pueden generar contenidos, tales 

como críticas, sugerencias, quejas que circulan a través de la red a una 

increíble velocidad. (Xiang y Gretzel, 2010; Breton, 2012) Pero la esencia de 

las redes sociales es la de difundir la información y el éxito de la empresa 

consiste en conseguir que los usuarios escuchen lo que las empresas les 

cuentan (Albee, 2010) y además la experiencia de estos usuarios puede ser 

exponencial (Holzner, 2009) y alcanzar a los mercados extranjeros 

convirtiéndose estas plataformas para los hoteles en herramientas estratégicas 

para acceder a los turistas de los mercados internacionales (Hsu, 2012). 
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Para los dueños de los negocios y en especial para los hoteleros esto significa 

una oportunidad para acercarse más a su mercado objetivo. De hecho, el 

marketing en redes sociales es el futuro de los negocios y cualquiera que 

quiera satisfacer sus necesidades de tráfico a la página tiene una herramienta 

en frente de ellos (Rivera, 2011). 

Algunos autores clasifican las redes sociales por su público objetivo y temática, 

(Jonia Consulting, 2011) y lo hacen en Horizontales que son aquellas dirigidas 

a todo tipo de usuario y sin una temática definida, entre las que destacan 

Facebook, y Google Plus y las Verticales que se definen por su temática o 

especialización, dónde se pueden encontrar las Verticales Profesionales como 

Linkedin, Viadeo o Xing, Verticales de ocio o juegos, como Minube o 

Tripadvisor o las Verticales Mixtas, que ofrecen al usuario un entorno 

específico para desarrollar las actividades. 

Pero la clasificación más extendida es la que se presenta a continuación (Jonia 

Consulting, 2011)  

Ilustración 9. Esquema de la clasificación de las RRSS 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Jonia Consulting (2011)  

 



 
Capítulo 3.  Plataformas sociales y los hoteles 

70  

En este trabajo de investigación solo se van a desarrollar aquellas que se han 

estudiado en el Modelo PRGS de la IAB, incluida Tripadvisor que ha sido 

considerada por los expertos consultados como la red social más importante de 

nicho para el sector turístico. 

La plataforma social horizontal más importante es Facebook, una plataforma 

social creado por Mark Zuckerberg104 y fundado por Eduardo Saverin, Chris 

Hughes, Dustin Moskovitz y Mark Zuckerberg. Originalmente era un sitio para 

estudiantes de la Universidad Harvard, pero actualmente está abierto a 

cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrónico (Jaramillo, 

2011). 

Facebook ofrece a las empresas la posibilidad de monitorizar las acciones que 

realiza (Trusov, Vucklin y Pauwels, 2009) 

Ha recibido mucha expectación en los medios de comunicación al convertirse 

en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y 

hacer negocio a partir de la red social, de hecho acaba de salir a bolsa en 

Estados Unidos (Radio Televisión Española, 2012). 

Facebook es una herramienta de marketing viral (Holzner, 2009; Del Pino, 

2007; Sivera, 2008). Se ha convertido en la primera red social por número de 

usuarios y volumen de conexiones (Hsu, 2012) Una explicación a este suceso 

puede ser debido a la diversidad de aplicaciones que Facebook ofrece y la 

innovación constante que se aplica a sus aplicaciones (Treadaway y Smith, 

2010; Benet, 2013).  

Facebook ofrece una gran gama de usuarios desde los desarrolladores, los 

publicitarios, las empresas y los que lo utilizan en su vida personal (Hsu, 2012; 

Benet, 2013). Los hoteles pueden tomar las ventajas de Facebook ya que es 

una red social no permanente (Treadaway y Smith, 2010) y rápida (Hsu, 2012). 

Otras ventajas pueden ser; viral marketing, desarrollo de negocio y generación 

de leads, comunicación exterior, manejar las quejas de los usuarios, una 
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Mark  E l l io t  Zuckerberg (14  de mayo de 1984,  W hi te  P la ins ,  Es tados  Unidos) ,  más  conoc ido  
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compañeros  de Harva rd ,  e l  coord inador  de  Cienc ias  de la  computac ión y  sus  c ompañeros  de  
hab i tac ión Eduardo Saver i n ,  Dus t in  Moskovi t z  y  Chr i s  Hughes .   (Facebook ,  2010)  
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reputación positiva, relación con los fans, recomendación de los fans 

(Treadaway y Smith, 2010; Inteco, 2012). 

Facebook nació como una plataforma social con 350 millones de usuarios 

activos en 200, (Treadaway y Smith, 2010), que tan solo en un año han crecido 

a 500 millones de usuarios (Facebook, 2010). 

Facebook es la red social que más tráfico genera tanto en número de usuarios 

y miembros (Nielsen Wire, 2010; eMarketer, 2012a). En 2012, más de 40.000 

empresas se han registrado en Facebook, abriendo el mercado potencial a 

más de 800 millones de usuarios (Facebook, 2012). 

Estas estadísticas han motivado a que muchos hoteles oigan esta tendencia. 

Facebook no solo ofrece la posibilidad de mostrar información sino también 

gestionar reservas, además de conseguir mantener conversaciones con sus 

clientes (Weed, 2011). 

Para las empresas tiene dos implicaciones, ya que es una puerta de entrada 

para los clientes además es el medio principal donde los clientes consumen 

información y esa información crea la presencia en el mercado online de la 

empresa (Hsu, 2012). 

Las acciones que se implantan en Facebook para conseguir el éxito, llevan a 

cabo una fase de preparación, recursos, competencias, monitorización y 

cualificación (Silk, 2006; Stokes, 2009). 

El éxito de los resultados en Facebook dependerá de cómo de bien esté 

trabajada la página web de la empresa (Treadaway y Smith, 2010). 

Los servicios que ofrece dicha red social (Facebook, 2012; Facebook, 2013b) 

son: 

o Lista de Amigos: En ella el usuario puede agregar a cualquier persona 

que conozca y esté registrada, siempre que acepte su invitación. En 

Facebook se pueden localizar amigos con quienes se perdió el contacto 

o agregar otros nuevos con quienes intercambiar fotos o mensajes. Para 
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ello, el servidor de Facebook posee herramientas de búsqueda y de 

sugerencia de amigos.  

 

o Grupos y Páginas: Es una de las utilidades de mayor desarrollo. Se trata 

de reunir a personas con intereses comunes. Tanto en los grupos como 

en las páginas se pueden añadir fotos, vídeos, mensajes, etc. Las 

páginas, se crean con fines específicos y a diferencia de los grupos no 

contienen foros de discusión, ya que están encaminadas hacia marcas o 

personajes específicos y no hacia ningún tipo de convocatoria 

(Facebook, 2013a; Facebook, 2013c).  

 

o Muro: el muro (wall en inglés) es un espacio en cada perfil de usuario 

que permite que los amigos escriban mensajes para que el usuario los 

vea. Sólo es visible para usuarios registrados. Permite ingresar 

imágenes y poner cualquier tipo de logotipos en tu publicación.  

 

o Fotos: se pueden subir 5 mil millones de fotos por usuario (Facebook, 

2012). 

 

o Regalos: los regalos o gifts son pequeños íconos con un mensaje. Los 

regalos dados a un usuario aparecen en la pared con el mensaje del 

donante, a menos que el donante decida dar el regalo en privado, en 

cuyo caso el nombre y el mensaje del donante no se exhibe a otros 

usuarios.  

 

o Aplicaciones: Son pequeñas aplicaciones con las que puedes averiguar 

tu galleta de la suerte, quien es tu mejor amigo, descubrir cosas de tu 

personalidad...  

 

o Juegos: la mayoría de aplicaciones encontradas en Facebook se 

relacionan con juegos de rol, juegos parecidos al Trivial Pursuit 

Facebook en la actualidad, en números. 
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Pero quizás uno de los potenciales más grandes que tiene esta red social, 

independientemente de que se pueda tener el  perfil, página o grupo es que se 

está convirtiendo en un gran CRM105 (Garrido y Padilla, 2010) donde algunos 

de los potenciales clientes  muestran mucha información relacionada con su 

gustos y preferencias y esto n puede ayudar a conocer a los clientes antes de 

su llegada al alojamiento (Garrido, 2008). 

El sueño de todo empresario turístico ha sido conocer al cliente para así poder 

personalizar al máximo su servicio, su estancia, etc. Por lo tanto no es 

descabellado pensar que algunos hoteles, busquen información de los clientes 

o estudien cual han sido sus comentarios de otros establecimientos. Por 

ejemplo si el alojamiento es una casa rural y se encuentra en el perfil de un 

cliente que va a venir y se descubre que es amante de los aves, se podría 

ofrecer al cliente actividades relativas al avistamiento de aves, seguro que esto 

es un detalle que va apreciar (Facebook, 2013c)  

Por otra parte Facebook también da la posibilidad de segmentar la publicidad 

en su web, de manera que se pueda filtrar mucho más quien va a ser el que va 

a ver los anuncios (Facebook, 2012).  

Por ejemplo la cadena Nh Hoteles cuenta ya con 28.878 seguidores 

(Facebook, 2013) y Meliá Hoteles con 26.695 (Facebook, 2013), por lo que se 

supone que está realizando un buena gestión social media y sin embargo 

hoteles independientes como el Hotel Tirol en Madrid tiene solo 328 

(Facebook, 2013).  

Como se acaba de mencionar la más importante  red social de ocio es 

Facebook pero Google+, la nueva red social de Google que se lanzó al 

mercado el verano del 2010, ya a las tres semanas de nacer consiguió 18 

millones de usuarios (Puromarketing, 2011) , y ahora ya cuenta con unos 90 
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millones de usuarios (Google Plus, 2012) en todo el mundo.  La utilización de 

esta red social es muy similar a la de Facebook, con pequeñas diferencias, ya 

que ambas van incorporando aquellos servicios que funcionan bien en su 

homóloga (Google, 2012). 

La única diferencia significativa es que Google ofrece servicios a las empresas 

como Hanghouts, que son conferencias gratuitas, y la posibilidad de dar de alta 

el establecimiento en Google Places y Google Maps (Del Palacio, 2012) . 

Por otro lado están las redes sociales de nicho y LinkedIn106 destaca por ser la 

más importante en España. El 31 de diciembre de 2011 (finales del cuarto 

trimestre), el ritmo de crecimiento de LinkedIn era superior a dos nuevos 

miembros por segundo. Es una empresa que cotiza en bolsa y cuenta con un 

modelo de negocios diversificado con ingresos provenientes de soluciones 

para selección de personal, soluciones de marketing y suscripciones Premium 

(Blasco, 2012; Toner y Miller, 2014). 

A 9 de febrero de 2012, LinkedIn es la mayor red profesional del mundo en 

Internet y cuenta con más de 150 millones de usuarios en más de 200 países y 

territorios. 

Se puede considerar a Linkedin como el Facebook de los profesionales, no 

solo puedes encontrar a antiguos colegas de trabajo y compañeros de clase 

sino que se establecen contactos directos cuando se busca trabajo o una 

nueva oportunidad comercial (Jaramillo, 2011; Díaz-Aroca, 2013).  

 

Tuenti107 es una red social por invitación.  La plataforma está enfocada a la 

población española comprendida entre los 14 y los 30 años. Permite al usuario 

crear su propio perfil, subir fotos y vídeos y contactar amigos (Martínez-Priego, 

2011) Se pueden crear eventos, Tuenti Sitios, que son ubicaciones para 
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empresas locales y Páginas, etiquetar fotos, comentar estados, chatear, jugar, 

y realizar vídeos llamadas.  

En el ámbito turístico, si se habla de las redes sociales de nicho, la aceptada 

por los 17 Expertos de las entrevistas, es Tripadvisor es una de las más 

exitosas redes sociales de turistas donde las recomendaciones de los viajeros 

y las internacionales críticas superan los 24 millones de usuarios al mes 

(GlobRes, 2009) 

El potencial daño que puede realizar las críticas negativas de los usuarios se 

contrarresta si el hotel contesta a los usuarios e intenta mejorar y superar las 

expectativas del viajero (Buhalis y Law, 2008) reforzando la marca (GlobRes, 

2009; Cox, 2009) 

Los comentarios de los clientes de un hotel en Tripadvisor van desde el 1º 

Pésimo a 5º Excelente. Para cada hotel, las características específicas como 

estrellas, servicios, ubicación, son valoradas. También se añade a esta 

valoración el tipo de viaje, como negocio, parejas, familia, amigos, 

etcé(Bulchand ï Gidumal et al., 2013). 

Rigall ï I ï Torrent y Fluvia (2011:44) afirma que los hoteles de cuatro estrellas 

necesitan un ambiente de cuatro estrellas. 

Los principales resultados revelan que los hoteles que responden a los 

comentarios son más propensos en un 21% a recibir una solicitud de reserva a 

través de TripAdvisor frente a aquellos que no responden a ningún comentario.  

Los establecimientos que responden a más del 50% de sus comentarios 

aumentan la probabilidad de recibir una solicitud de reserva en un 24% (en 

comparación con propiedades que no responden a los comentarios) 

(Tripadvisor, 2014b).  

Los factores que impulsan el  mayor ñengagementò del viajero en las p§ginas 

del  hotel o de los hostales y pensiones son los siguientes: (clasificados por el 

nivel de impacto en el  ñengagement1 del viajero) (Tripadvisor, 2014b); 

1.       Número de fotos 
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2.       Número total de comentarios 

3.       Respuestas de la Dirección en el último año 

4.       Número de comentarios en el último año 

  

Las fotos son esenciales, no sólo para impulsar un mayor nivel de 

ñengagementò por parte de los viajeros, sino también porque conduce a más 

reservas potenciales  (Andreu et al., 2000; Baloglu y McCleary, 1999; Dann, 

1996; Dilley, 1986; Donaire et al., 2014; Echtner y Ritchie, 1991; Garrod, 2009; 

Jenkins, 2003; Mackay y Fesenmaier, 1997).  

Pasar de no mostrar fotos a tener fotos en las páginas de un alojamiento se 

traduce en un 138% m§s de ñengagementò por parte de los viajeros. Los 

niveles de ñengagementò y las solicitudes de reserva demuestran el crecimiento 

lineal con un mayor número de fotos (Tripadvisor, 2014a). Aumento de los 

niveles de ñengagementò del viajero (Tripadvisor, 2014a): 

¶ los establecimientos con al menos una foto: 138% de aumento del 

ñengagementò (en comparaci·n con aquellas sin fotos) 

¶ los establecimientos con más de 100 fotografías: 151% de aumento del 

ñengagementò (en comparaci·n con aquellas sin fotos) 

¶ los establecimientos con más de 1000 fotos: 203% de aumento del 

ñengagementò (en comparaci·n con aquellas sin fotos) 

 

En el sector turístico, muchas plataformas y webs incluyen encuestas de los 

servicios recibidos, incluido el alojamiento, el transporte y la manutención, 

(Bulchand-Gidumal et al, 2013). Pero de todas ellas, Tripadvisor destaca 

porque representa la mayor comunidad de viajeros en el mundo, con más de 

35 millones de visitantes por mes y más de 45 millones de reseñas y opiniones 

(Tripadvisor, 2012) hasta los más de 260 millones de visitantes por mes, 60 

millones de miembros, y más de 150 millones de opiniones y comentarios 

(Tripadvisor, 2014a). 

La mayoría de las aplicaciones de este tipo, para que funcionen bien y sobre 

todo, sean útiles, requieren de la participación de los usuarios. Es decir, 
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cuantas más opiniones existan de un lugar, más fácil será hacerse una idea de 

cómo es el sitio. Si la gente no participa en las opiniones, la aplicación muere. 

Además de la base de datos de lugares con sus direcciones y la posibilidad de 

usar el sistema de posicionamiento, lo verdaderamente importante de esta 

aplicación son los comentarios de la gente que ya ha estado allí que es lo que 

puntúa un lugar por encima de otros. Aunque la aplicación está en español, 

muchos de los comentarios son de extranjeros en inglés y otros idiomas, pero 

para solucionar esto existe un sistema de traducción. Además, se puede 

ordenar las críticas por ñEspa¶ol primeroò, si se quiere, (Tripadvisor, 2012). 

Pero lo mejor de todo es que los usuarios pueden escribir y subir su 

comentario 108  y  la tendencia de Tripadvisor es la de ser, además de un 

plataforma de comentarios de viajeros, un comparador de precios de los 

establecimientos hoteleros, de esa manera el usuario además de ver las 

opiniones de los demás miembros de la comunidad podrá realizar directamente 

la reserva. Esto ha supuesto una revolución ya que Tripadvisor está 

cobrando109 a los hoteleros para que estos puedan incluir en su perfil del hotel 

un botón que enlace directamente con la web del establecimiento y de esa 

manera el usuario finalice el proceso de compra directamente en el hotel 

(Tripadvisor, 2015). 

En cuanto a microblogging, Twitter permite a sus usuarios enviar y leer 

microentradas de texto de una longitud máxima de 140 caracteres 

denominados tweets (Jaramillo, 2011). Estas actualizaciones se muestran en la 

página de perfil del usuario, y también se envían de forma inmediata a otros 

usuarios o solo a su círculo de amigos (Rosero, 2013). 
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 Para ello hay que pulsar en ñEscribe una cr²ticaò. Primero hay que rellenar una peque¶a 

encues ta  de  ca l i f i cac ión ent re  1  y  5 :  en genera l ,  la  re l ac ión c a l idad/p rec io ,  in t erés  y  v is tas .  
Luego es  impor tante  resum i r  en una f rase e l  t í t u lo  de l a  c r í t i ca ,  esc r i b i r la  y  dec i r  s i  se  lo  
recomendar ías  a  un am igo o  no.   
Obviamente,  t ienes  que s er  m iembro de la  comunidad de Tr i padv iso r,  as í  que  es  necesar i o  
apunta rse con un cor reo  e lec t rón ico,  nombre de usuar io  y  cont raseña.  La  c r í t i ca  no s e 
pub l ica  de manera inmedia ta ,  s ino a  las  48 horas  más  o  menos ,  porque obv iamente,  l as  
rev isan.  Te mandan un mai l  cuando aparece pub l icada.  
Y por  supues to  e l  hote le ro  puede y  debe contes tar  a  es te  comentar io ,  ya  que es te  po r ta l  se  
ha conver t ido en l a  forma  en la  que l os  usuar ios  ponen sus  rec lamac iones .  E l  hote lero  debe  
es tar  a l  d ía  de l o  que pasa en su hote l  y  de l o  que  op inan sus  c l ien tes  y  es ta  es  la  mejo r  
manera.  
109

 Cobra un Fee en func ión de l  número de hab i tac iones .   
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La gran revolución de Twitter fue el tiempo real de sus tweets, creando así una 

adicción en los seguidores que esperan impacientes esas comentarios 

(Jaramillo, 2011) ya que los hashtags se han convertido en el amigo 

inseparable de los tuiteros (González, 2013a) 

Si se une la rapidez y la viralidad con la que se transmite la información, al uso 

de los teléfonos de nueva generación, lo hace una herramienta muy potente 

(Ferreras, 2011). 

Twitter actualmente está considerada como una de las páginas Web 2.0 más 

populares, con más de 100 millones de usuarios (Twitter, 2014; Prieto, 2012) y 

cada vez en mayor medida, las empresas turísticas optan por utilizar esta 

plataforma de forma proactiva, ya que las personas y empresas comparten 

información de forma directa e instantánea sobre sus actualidades, noticias, 

viajes, eventos u otras informaciones interesantes (Muñoz y Argüelles, 2010). 

Y desde Google (2014) llega Youtube, red social donde se  alojan vídeos 

personales de manera sencilla y una variedad de clips de películas, programas 

de televisión, vídeos musicales, a pesar de las reglas de YouTube contra subir 

vídeos con derechos de autor, este material existe en abundancia, así como 

contenidos amateur como videoblogs110. Los enlaces a vídeos de YouTube 

pueden ser también puestos en blogs, webs, y en todas las redes sociales 

(Jaramillo, 2011). 

Las cifras de este portal dicen mucho del potencial de Youtube, ya que cada 

día se hace clic un total de 3 mil millones de veces sobre el conocido botón de 

ñPlayò que arranca la reproducci·n de un v²deo (Ticbeat, 2010). Las visitas, 

aunque siempre va un poco por debajo, siguen situando a Youtube en los 

puestos de cabeza. Cada día entran en Youtube 2.000 millones de personas, 

de las que el 70% son de fuera de Estados Unidos (Youtube, 2012). 

Otra característica del portal es que se ha ostentado como plataforma principal 

para la difusión de vídeos virales. Éstos se refieren a un sinfín de vídeos, ya 

sean extraídos de diversos medios como la TV, vídeos de promoción musical o 

video-aficionados, a los cuales particularmente el público expectante encuentra 
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 Ga le r ía  de c l i ps  de v ideos  organ i z ados  c rono lóg ic amente y  pub l i cados  po r  uno o  más  

auto res .  
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alguna característica generalmente cómica, por lo cual comienzan a difundirlos 

a través de blogs u otras redes sociales para que sean vistos por más gente 

(Pérez, 2011). 

Muchos de estos vídeos son totalmente espontáneos y no fueron hechos con el 

objetivo original de ser vídeos virales, ni tampoco para fines de lucro posterior, 

los propios espectadores son los que hacen que éstos tengan ese 

comportamiento de difusión en la Red (Del Pino, 2007; El mercantil valenciano, 

2011).  

 

3. 4. Hoteles 2.0 

 

Inicialmente las webs turísticas eran simplemente páginas web con información 

o centrales de reserva con poca funcionalidad para el usuario. Pero éstas han 

ido evolucionando constantemente y a pasos agigantados (Fumero y Roca, 

2011) desde la web 1.5 (Jaramillo, 2011) donde se podría  decir que se pasa a 

una fase con más aportaciones por parte de los usuarios y a webs turísticas 

donde el e-Commerce (Kumar, 2001) empieza a florecer hasta lo que se 

denomina Web 2.0 o en el sector turístico Travel 2.0 (PhoCusWright111 2012), 

donde Internet ha pasado a incorporarse plenamente en la sociedad donde el 

viajero quiere participar activamente y crea las redes sociales para intercambiar 

información relevante sobre viajes y experiencias. Y después del Travel 2.0, se 

está viviendo una evolución de las estrategias de marketing en los medios 

sociales por parte de las empresas (Wolf, 2007). En la Ilustración 6, se puede 

ver gráficamente lo explicado anteriormente. 

Se podría denominar el Travel 2.0 (Wolf, 2007), como el paso del folleto de 

papel al folleto de HTML del destino o empresa turística, prácticamente con las 

mismas fotos y textos extraídos del mismo folleto en papel, todo situado en un 

entorno donde Internet era cosa de unos pocos (Fumero y Roca, 2007), según 

se puede apreciar en la siguiente ilustración. 
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 PhoCusW right  es  una empresa ded icada a  l a  inves t igac ión de mercado persona l i zado e n  

la  indus t r ia  de los  v i a jes ,  ayudando a  las  empresas  en la  d i recc ión es t ra t ég ica ,  tendenc ias ,  y  
aná l i s is  de impacto, etcé (Phocuswright, 2012). 
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Ilustración 10. Esquema de la evolución de las Webs 2.0. 

 

Fuente: ITH (2010) 

 

Impulsado por el éxito de las comunidades y del resto de portales de tecnología 

social, nace entonces una generación de webs turísticas (Hosteltur, 2012a) 

basadas en los conceptos de Travel 2.0 que incorporan además de la 

capacidad de creación de comunidades y redes sociales, los sistemas de 

creación de mapas y Posicionamiento Globlal (GPS) (Instituto de Automática 

Industrial del Consejo Superior de Investigaciones Científicas, 2012) y en el 

2009 ha empezado a despuntar la Realidad Aumentada (Centro Aragonés de 

Tecnologías para la Educación, 2012; Ulled, 2011). Se podría clasificar los 

conceptos que se engloban bajo el término Travel 2.0 en los siguientes 

conceptos, según muestra la Ilustración 7 (ITH, 2010). 
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Ilustración 11. Conceptos del Travel 2.0                                     

 

Fuente: ITH (2010)  

 

Algunas de estas webs que hoy existen desaparecerán pero otras se 

consolidarán, en un mundo tan globalizado y cada vez tan tecno-dependiente, 

nacen y mueren muchas plataformas pero lo importante es estar presente en 

esta evolución e irse adaptando a la sociedad y potenciales clientes. En las 

ilustraciones del anexo 14 se puede ver un esquema de lo que supone el web.  

En los últimos años se han realizado estudios por diferentes compañías sobre 

el comportamiento de los usuarios una vez han hecho clic en un anuncio y la 

influencia de las páginas de destino, y estos estudios han permitido detectar 

cuáles son los elementos que ayudan a la conversión de la página, que son:  

1. Home del sitio web; El Nivel de Calidad es uno de los indicadores que 

influyen en el posicionamiento SEO y dependen en gran medida de la 

concordancia entre los textos del anuncio y la página de destino. Por eso es 

importante, que la publicidad vaya en consonancia con los textos de la web y 

que se encuentren en la parte más visible de la web. Los expertos 

recomiendan utilizar una p§gina web denominada ñlanding pageò que ayuda 

dirigir al cliente al punto de se quiere.  
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2. Página con los detalles del producto; Las páginas con información sobre el 

producto se suelen utilizar como páginas de destino, ya que contienen 

imágenes, especificaciones e incuso comentarios de los usuarios.  

3. Página de registro con formulario; La página web debe tener un formulario 

ágil y sencillo que ayuda al cliente a introducir sus datos personales para poder 

obtener más información, ayuda o realizar la reserva. 

4. Página del carrito de compra; Es el elemento principal para conseguir la 

compra por parte del cliente. Esta página debe contener toda la información 

necesaria para que no genere dudas en el cliente. 

5. Página de confirmación; Es una página donde se avisa al usuario que la 

transacción ha finalizado satisfactoria. Esta página también debe contener 

agradecimientos por elegir sus productos, además de transmitir instrucciones 

de post-conversión e incluir en su código fuente, Tag de métricas de 

conversión. 

Estudios recientes han demostrado que la usabilidad de la web, la información 

de contacto y la facilidad con la que los usuarios encuentran la información que 

buscan son partes fundamentales del marketing online (Chung y Law, 2003; 

Liang y Law, 2003: Law y Hsu, 2005) y además estudios recientes de la 

consultora Charmick Martin Biley Cosumer Pulse (CMB) (Melanson, 2014) 

aseguran que la mayoría de los viajeros de ocio toman la decisión sobre el 

hotel en el que reservarán después de consultar la web del hotel. Por lo que los 

hoteles que utilizan la web como canal de distribución pueden crear una 

ventaja competitiva (Kim et al, 2006), además de establecen links desde su 

página web a la página de Facebook, este se debe a que Facebook permite 

crear sinergias con la web y que el 13 % (Melanson, 2014) de las personas que 

finalmente concretan una reserva consulta opiniones en redes sociales durante 

el proceso.  

 

Se ve de manera gráfica cómo estas herramientas y nuevas maneras de 

gestionar las empresas se están implantando, para ello se ha realizado este 

cuadro donde se ve como algunos hoteles están adaptándose ya a esta nueva 
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situación y están modificando sus patrones de comportamiento,  y todo ello se 

aprecia en la tabla 12; 

Tabla 14.Evolución de la web del hotel 

Aspecto Hotel 1.0-1.5 Hotel 2.0 

Comunicación clientes Newsletters clientes Blog para viajeros, destino 

Contacto telefónico Call center VOIP
74

 

Ofertas especiales Último minuto en TTOO AVV RSS sindicados. 

Ubicación del hotel Mapa turístico en GIF, Jpg Google Maps, Foursquare
75

 

Datos del hotel Dirección, tel., fax, email Skype, coordenadas GPS, 
redes sociales,  

Marketing Folletos off-line, ferias Medios sociales. 

Comercialización Herramientas para vender Herramientas para convencer 
y fidelizar 

Datos Outside Inside, los propios clientes 

Clientes viajeros Vip, Club, Amigos de Comunidad de viajeros 

Categorización Estrellas y valoraciones 
TTOO 

Enfocado al viajero y la 
usabilidad web, experiencias 

Fotos-Videos Comerciales Producidos por los clientes 

Entretenimiento habitación Hilo musical, TV satélite, 
internet 

TDT, cargador y altavoces 
iPod, disfrutar de los 
contenidos propios del 
viajero. 

 
Fuente; Elaboración propia a partir de Cascales (2012) 

 

 
 

Las páginas webs de muchos hoteles están empezando a incorporar nuevas 

herramientas digitales como la integración con las redes sociales para poder 

mantener relaciones directas con sus clientes (Escobar-Rodriguez y Carvajal-

Trujillo, 2013) y ha demostrado una relación directa entre el tamaño del hotel y 

la información que muestra en sus redes sociales.  

Las páginas webs del hotel son consideradas una herramienta digital, que debe 

integrar las últimos avances tecnológicos (Li y Wang, 2010) para proporcionar 
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una experiencia única al usuario (Buhalis and Law, 2008; Lee y Morrison, 2010; 

Xiang y Gretzel, 2010; Zarella, 2010) pero existen estudios realizados que 

indican que las websites del hotel no incorporan componentes sociales que 

puedan ayudar a interactuar con los clientes (Gilbert, Powell-Perry y Widijoso, 

1999; Arnott and Bridgewater, 2002: Bai, Hu y Jang, 2007; Li y Wang, 2010; 

Dwivide, Yadav y Ventkatesh, 2012). Esta es una de las formas propuestas por 

los expertos para corregir las debilidades (Xiang y Gretzel, 2010; Bonsón y 

Flores, 2011) 

Escobar y Carbajal (2013) afirman que los hoteles españoles necesitan 

modificar sus websites para poder interactuar con el cliente. El estudio 

realizado por otros expertos (Schegg, Steiner, Frey y Murphy, 2002) en hoteles 

suizos demostró que se necesitan introducir nuevas estrategias en las websites 

de los hoteles que les permitan relacionarse de forma directa con los hoteles. Y 

en 2004 ya se realizó un estudio que determina que las webs de los hoteles 

españolas y portuguesas necesitan incorporan información específica sobre los 

productos, faltaba asistencia al usuario (Fuentes, Figueroa y Baltazar, 2004). 

Existen investigaciones que han intentado aportar luz sobre la efectividad de 

las webs en los hoteles, como por ejemplo Schmidt, Serra Cantallaps y 

Pizzutti  Dos Santos (2008) que han comparado la efectividad de las webs de 

hoteles de España y Brasil de los establecimientos de pequeño y mediano 

tamaño, y para ello se han basado en; 

¶ Información general; se trata de ver cómo muestran la información. 

¶ Vídeos y fotos; se analiza el componente multimedia de la página. 

¶ Navegación; se comprueba cómo se comporta la web en distintos 

soportes y buscadores. 

¶ Reservas online; se analiza cómo es el sistema de reservas online del 

hotel. 

¶ Fidelización; se analiza el componente de retención de los clientes a la 

página y al hotel. 

Shuai  y Wu (2011) examinan 48 webs de hoteles en Taiwan analizando sólo la 

información proporcionada, la comunicación con el cliente,  y las transacciones 

online. Este estudio determina que los hoteles usan sus webs para informar y 
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generar reservas pero no para crear sinergias con los clientes. La integración 

de las tecnologías junto a las plataformas sociales en las webs es necesaria 

para conseguir mantener una relación continua y permanente con los clientes 

(Escobar-Rodriguez y  Carvajal-Trujillo, 2013). 

Otros investigadores se han decantado por las webs de los hoteles en Europa 

como es el caso de Bonsón-Ponte, Escobar-Rodríguez y Flores-Muñoz (2008) 

o por España como es el caso de Gandía y Archidona (2008) que han evaluado 

las webs de los hoteles españoles y para ello han establecido varios niveles de 

diferenciación, las webs de los hoteles que solo proporcionan información, que 

la segmentan por cliente y las que contiene elementos 2.0 y enlaces a las 

plataformas sociales.  

La relación entre el tamaño de la cadena de hoteles y cada una de las cinco 

categorías identificadas por Kierzkowski et al (1996) constituye un punto de 

partida para determinar si el nivel de las webs en los hoteles españolas 

depende del tamaño del hotel y de la cadena que lo gestiona (Escobar-

Rodriguez y Carvajal-Trujillo).  Los resultados de su estudio demuestra que por 

un lado las webs de las cadenas de hoteles españolas están 

fundamentalmente diseñadas para transmitir información al cliente (Jung, 

Ineson y Green, 2012) y por otro que en muy pocas cadenas de hoteles 

españolas contienen información en su website dirigida al inversor.  Por lo tanto 

existe una relación entre el tamaño de la cadena de hotel y la información que 

proporciona en su web dirigida a posibles inversores y a la presencia en las 

plataformas sociales. Sin embargo, desde el punto de vista del consumidor, del 

marketing y del uso de la Web 2.0, el tamaño de la cadena de hotel no es tan 

importante (Bonsón-Ponte et al., 2008).  

 

El estudio elaborado por Chan y Guillet, (2011) demostró que entre los 

problemas a los que se enfrentan las webs de los hoteles están la escasa o 

nula interacción con el cliente, que no son capaces de mantener la información 

actualizada en tiempo ni de mantener su presencia activa en la red, que no 

utilizan las redes sociales para transmitir su identidad corporativa, ni responden 
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o si lo hacen es tarde y  no utilizan un lenguaje apropiado para el entorno 

digital, y que existen problemas de conectividad dentro del hotel, y que  

algunas cadenas hoteleras españolas ni siquiera han adoptado una auténtica 

estrategia de Marketing 2.0 para poder interactuar con los usuarios (Kim y 

Srivastava, 2007). 

Dwivedi et al (2012) ha determinado que las plataformas sociales mejores 

para la atracción de turistas son Facebook, Twitter, Youtube y Flickr sin 

embargo otros expertos han estudiado 65 websites de hoteles en Hong Kong 

(Liang y Law, 2003; Chan and Guillet, 2011; Kim, Ma y Kim, 2006) y las 

clasifican en cinco categorías según la propuesta que realizo Kierzkowski, 

McCuade, Waitman y Zeisser (1996); atractiva, impactante, fidelizar al cliente, 

informar, y que se pueda comparar.  

Existe una relación significativa entre el cliente, la estrategia de marketing, la 

web 2.0 y las categorías sociales. Es decir, que las cadenas hoteleras que 

realizan una estrategia basada en una web 2.0 y orientada hacia el cliente, de 

hecho existen autores que afirman que las plataformas sociales juegan un 

importante papel para los turistas (Xiang y Gretzel, 2010). 

Los turistas consumen blogs sobre viajes, que se han convertido en uno de los 

principales motores de generación de contenidos sobre turismo (Pan et al., 

2007; Puhringer y Taylor, 2008; Waldhör y Rind, 2008). Estos expertos 

muestran la importancia de los blogs para crear y compartir nuevas 

experiencias  (Bruns, 2008; Pan et al., 2007), para ver los comentarios de los 

viajeros (Mack et al., 2008) y para transmitir la información (Puhringer y Taylor, 

2008; Waldhör y Rind, 2008). 

Las plataformas sociales generan comentarios y críticas que pueden afectar a 

la reputación del hotel (Inteco, 2012; Merodio, 2012a) generando estrategias 

con una mayor efectividad en los procesos de comunicación de sus productos 

y servicios (Kodish y Pettergrew, 2008), así como la marca112, la calidad y las 

asociaciones (Wang, Hsu y Hsieh,  2011; Xiang y Gretzel, 2010) que para los 

consumidores, los servicios que ofrecen las empresas turísticas son muchos 

                                            
112

 Se cons idera  impresc ind ib le  que los  hote les  comprendan la  d imens ión de exponer  e l  va lo r  

de la  marca desde l a  pe rs pec t iva  de l  t u r ismo  y  las  re lac iones  que ocu rren ent re  e l los (Ke l l e r,  
1993;  Boo,  Baser  y  Ba logha,  2009;  Wang e t  a l ,  2011 b)  
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más complejos (Pike, 2005) y hoy en día es el internauta quien puede crear la 

marca en la red y darle valor positivo o negativo a través de sus comentarios y 

conversaciones entre ellos (Milan, 2007). 

La European Travel Commission (2010) recomienda a los hoteles que lleven a 

cabo acciones digitales para relacionarse con sus clientes. Otros autores 

recomiendan realizar acciones sociales (Wilson, 2005) e indican la necesidad 

de que las webs hoteleras dispongan de conexión con las plataformas sociales 

del hotel (Schmidt, Serra Cantallaps y Pizzutti  Dos Santos, 2008) ya que son 

las herramientas más apropiadas para las comunicaciones con los clientes 

(Holzner, 2009; Chan y Guillet, 2011) 

Expertos (Hsu, 2012) recomiendan a los hoteles la ventaja de usar plataformas 

como Facebook ya que pueden obtener un mayor conocimiento de sus clientes 

para poder enviarles después información comercial más depurada y efectiva. 

El marketing del social media es solo una parte de los beneficios que pueden 

generar estas acciones, la otra parte depende principalmente de la disposición 

y capacidad de los hoteles para responder de forma eficiente y  efectiva a  las 

críticas efectuadas por los usuarios (Callarisa, Sánchez-García, Cardiff y 

Roshchina, 2012). Por eso el diseño que deben tener las comunidades de 

usuarios turísticos debería estar basado en un estudio del comportamiento del 

consumidor y las necesidades sociales y psicológicas así como las 

necesidades de interactuar unos con otros (Wang et al, 2011b) y cómo éstas 

necesidades impactan y afectan  la satisfacción de los miembros. (Tapscott y 

Willians, 2006). 

Las compañías turísticas y sobre todo los hoteles necesitan dominar las nuevas 

tecnologías para poder ofrecer y promover sus productos y servicios a los 

viajeros que buscan y organizan sus viajes a través de internet (Erden y 

Cobanoglu, 2010; O´Connor, 2010), ya que gracias a internet los usuarios 

tienen más control sobre la información que se muestra de los hoteles. 

(Callarisa et al, 2012). De hecho otros estudios afirman que la mayoría de los 

viajeros toman la decisión sobre qué hotel reservar después de visitar la web 

del hotel (Melanson, 2014). Este estudio de la consultora Chadmick Martin 
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Baley Consumer Pulse (Melanson, 2014) indica que los comentarios superan 

en cuanto a la influencia que proyectan en los usuarios a las redes sociales; ya 

que tan solo el 13% que finaliza la reserva consulta las redes sociales y el 53% 

consulta los comentarios o críticas.  

Plataformas como Tripadvisor pueden incrementar el conocimiento sobre los 

destinos y los establecimientos y por eso se han convertido en un portal de 

comentarios de referencia para millones de usuarios y para los hoteles en un 

refuerzo de la marca y el logro de la fidelidad de los clientes (Callarisa et al, 

2012).  

Para conseguir el éxito los hoteles deben activar sus conexiones sociales y 

generar contenido para explotar estos avances, para generar valor de marca y 

fidelidad al cliente social. (Callarisa et al, 2012) y los expertos consideran que 

el primer paso en este proceso podría ser activar la monitorización de la 

reputación online (Callarisa et al, 2012; Inteco, 2012). 

A pesar de lo fácil que es contestar a los comentarios de los usuarios, los 

hoteles ponen en duda la severidad de lo que dicen los usuarios y del manejo 

adecuado de la plataforma por parte de otros hoteles y debido al potencial 

influenciador de webs como Tripadvisor, parece lógico pensar que  los hoteles 

deberían monitorizar y responder a la información y críticas que aparecen en la 

plataforma. Es cierto que los hoteles no pueden eliminar ni cambiar los 

comentarios negativos, Tripadvisor da la opción de responder  las críticas tanto 

positivas como negativas. Sin embargo se ha demostrado que esta opción solo 

es utilizada por menos del 0,5% de los hoteles. Esta situación es preocupante, 

ya que estas plataformas son el boca a boca de internet, si los hoteles no 

toman el control y lo gestionan se puede descontrolar y volver en contra del 

hotel (Kim, Lee y Hiemstra, 2004; Locker, Homan y Bouvier, 2007). 

Por todo ello los hoteles tienen que ser más productivos y establecer, 

mecanismos de dialogo social con los usuarios para proteger el equilibrio de la 

marca (Callarisa et al, 2012) y adaptarse a los atributos que impactan en el 

usuario,  que según un estudio tienen un rápido y significativo impacto en las 

opiniones de los usuarios, que son diferentes dependiendo de si el viajero es 

vacacional o de negocios (McGuirre y Noone, 2014) como se ve en la tabla 15; 
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Tabla 15. Ranking de los atributos del viajero 

Turitas de negocios Turistas vacacionales 

1ª Puesto; Comentarios 1ª Puesto; Comentarios 

2ª Puesto; Valor de Compra 2ª Puesto; Precio 

3ª Puesto; Comparación entre la 
competencia 

3ª Puesto;  Comparación entre la 
competencia 

4ª Puesto; Precio 
4ª Puesto; Ranking de Tripadvisor 

Fuente; Elaboración propia a partir de McGuirre y Noone (2014)  

 

Según la tabla anterior se aprecia como para los turistas de negocio el atributo 

Precio es poco importante, ya que aparece en el puesto 4º, en los turistas 

vacacionales es un factor determinante, ya que apare en 2º lugar, sin embargo, 

para todos el atributo más importante son los comentarios 

El último informe de la World Tourism Organization (2014) insinúa la posibilidad 

de clasificar a los hoteles según los comentarios que estos tengan en la 

red, de hecho parece que los hoteles de cuatro estrellas tienen un mayor 

margen para cumplir las expectativas del cliente. 

Este nuevo método daría un enfoque subjetivo a la clasificación existe hasta el 

momento además de ofrecer una garantía de calidad de los consumidores 

hacia los hoteles independientes, y a los hoteles les permitirá subir el precio de 

sus habitaciones (OMT, 2014).  

Ante este nueva visión ya hay cadenas hoteleras que han empezado a ofrecer 

sus opiniones, como la cadena de Las Vegas Sands, u  Hostipatlity Ventures 

Management Group, que aunque parecen estar de acuerdo no lo han aplicado 

a su Revenue Management (McGuirre y Noone,  2014).  

En las conclusiones del estudio de Kelly McGuirre y Breffi Noone (2014) se 

especifica que bajar los precios de las habitaciones no compensa al impacto 

negativo que generan las críticas negativas en un hotel. Otro estudio realizado 

por Donna Quadri-Felitti y la consultora TrustYou, (Ady y Quadry-Felitti, 2014) 

indica que los viajeros están 3,9 veces más por la labor escoger un hotel con 

una puntuación más alta. 
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No obstante el estudio de Kelly McGuirre y Breffi Noone diferencia las aptitudes 

de los clientes dependiendo de si el motivo del viaje es vacacional o laboral, de 

hecho los clientes de negocio afirman leer este tipo de comentarios mientras 

que los turistas vacacionales no les afectan tanto.  

Para poder construir una estrategia de precios y posicionamiento online, los 

gerentes hoteleros necesitan entender cómo los consumidores están usando la 

información que hay en la red para intentar poner el precio más adecuado a los 

productos y servicios (McGuirre y Noone, 2014).  

Para poder llevar a cabo una estrategia de marketing 2.0, el hotel necesita 

personal cualificado para desarrollarlo y si no lo tiene debería contratar a una 

empresa o agencia especializada. Lo importan es que estas funciones se 

ubiquen en el personal adecuado y por ello en el epígrafe  3. 4. 2. se identifican 

las posibles figuras que pueden realizar esta labor y los posibles escenarios.  

 

3. 4. 1. Las redes sociales en los hoteles 

 

Los hoteles deben desarrollar sus habilidades marketinianas en las redes 

sociales para crear experiencias en los usuarios que beneficio a su entorno 

virtual social (Braun y Hollick, 2006; Aces, 2010). 

Las últimas tendencias de los consumidores permiten a los hoteles mantener la 

pista sobre sus clientes y adaptar sus mensajes a las nuevas demandas de 

consumidores (Hsu, 2012; Ayeh, Leung, Au y Law, 2012), ayudando a crear 

relaciones estrechas en un mundo virtual (Zarella, 2010). Los hoteles pueden 

crear sus propios perfiles sociales o trabajar desde otros portales de viajes 

(Hsu, 2012) ya que las comunicaciones a través de los portales sociales, 

permiten que la relación entre los clientes y los hoteles sea directa y cercana a 

pesar de la distancia geográfica (Hsu, 2012) ayudando a los hoteles a 

transmitir su mensaje en la red (O´Connor, Hopken y Gretzel, 2008; Albee, 

2010; Ayeh et al., 2012). Además los hoteles pueden obtener beneficio usando 

las plataformas sociales como parte de una intensa competencia entre las 
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compañías, estas plataformas ayudan a los consumidores a difundir la 

información creando experiencias positivas (Hsu, 2012; Canalis, 2014; Evisión 

Worldwide, 2012) y ésta forma de interactuar con el cliente es perfecta para las 

empresas de servicios, las cuales posees características específicas para tratar 

con el cliente (Grönroos, 2009; Buhalis, 2003; Hosteltur, 2013a).  

Algunos de los beneficios que obtienen los hoteles cuando integran en sus 

prácticas empresariales las redes sociales como Facebook, que aporta un gran 

número de usuarios, son la de crear estrategias internacionales a través de los 

consumidores que son llamados fans, y será exitosa si los hoteles realizan un 

presencia activa en la red, generando contenido, contestando las preguntas  de 

los usuarios y respondiendo a los comentarios (Hsu, 2012), y está demostrado 

que la gran cantidad de información disponible sobre las páginas de Facebook 

de los hoteles puedan impactar positivamente o negativamente en la intención 

del consumidor / usuario (Musante, Bojanic y Zang, 2009), además pueden 

utilizar las propias funciones de Facebook o crear nuevas, ya que ésta red 

social permite crear sinergias marketinianas (Holzner, 2009) y lo más 

importante, Facebook ayuda a los hoteles a entender las necesidades del 

público objetivo, compartir la información de los productos y servicios que 

vende, difundir su mensaje marketiniano, e influir a los usuarios de la red para 

que difundan su mensaje (Hsu, 2012). Para ello Facebook ofrece a los hoteles 

opciones para realizar acciones de eMarketing y Marketing viral con unos 

objetivos específicos, establece medidas de control sobre las acciones llevadas 

a cabo y ayuda a establecer conexiones con el target del hotel (Dunay y 

Krueger, 2010). 

Pero algunos autores opinan que los hoteles están fallando a la hora de utilizar 

todos los recursos que Facebook ofrece para las empresas, ya que este no es 

un canal solo para publicar promociones, las interacciones con el cliente deben 

ir más allá  (Chan y Guillet, 2011; Hosteltur, 2013b) y algunos hoteles no le 

están dando importancia a las preguntas que los usuarios de Facebook les 

hacen a través de esta plataforma (Chan y Guillet, 2011) y además, no 

responder a estos comentarios,  puede suponer una percepción negativa sobre 

la compañía hotelera (eMarketer, 2012b). De hecho estudios recientes han 
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demostrado el efecto negativo que tienen las no respuestas a los comentarios, 

y de hecho dudan de si consumir o no los servicios de la compañía (eMarketer, 

2012b). 

Los estudios también indican que los nuevos turistas consumen blogs sobre 

viajes, que se han convertido en uno de los motores de generación de 

contenidos sobre turismo (Pan et al, 2007; Pühringer y Taylor, 2008; Waldhör y 

Rind, 2008) y los expertos muestran la importancia de utilizar estos blogs para 

crear y compartir nuevas experiencias (Pudliner, 2007), para ver los 

comentarios de los viajeros (Mack et al, 2008) y para transmitir la información 

(Pühringer y Taylor, 2008; Waldhör y Rind, 2008), pero el impacto de los blogs 

en la estrategia hotelera no es el objetivo de este trabajo de investación. 

Las redes sociales son tan importantes y están presentes en las acciones de 

las grandes empresas y cadenas hoteleras que ya existen empresas 

consultoras que se dedican a realizan rankings y estudios sobre cómo 

interactúan los hoteles en las plataformas sociales (Canalis, 2014) como la 

empresa Epsilontec (2015) que ha elaborado una infografía representando 

cómo se han comportado las cadenas hoteleras durante los meses del verano 

del 2014. Esta infografía analiza Facebook y Twitter, y recoge las 5 mejores 

marcas que más han aumentado sus fans, las 5 que más interacción generan, 

las más recomendadas en Facebook, y  las que han aumentado su comunidad, 

las que mayor interacción generan y las cadenas más recomendadas por los 

usuarios en Twitter (Epsilontec, 2015).  

Cabe destacar que Riu Hoteles & Resorts, lidera casi todos los Top 5 de esta 

infografía, entre ellas las de Marcas que más crecen, con 72.600 de nuevos 

seguidores en Facebook y 3.590 en Twitter, es la más recomendada por los 

usuarios en Facebook  y la segunda en Twitter, además de ser la que mayor 

interacción ha generado con los usuarios de Twitter, y otras cadenas que 

aparecen en este ranking son Barceló Hotels & Resorts, Iberostar Hotels & 

Resorts, Meliá Hotels International y NH Hotels pero a nivel internacional las 

principales cadenas hoteleras también fomentan sus actividades en las redes 

sociales. 
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A colación de este infografía, las grandes cadenas hoteleras españolas han 

realizado artículos de opinión y concedido entrevistas donde explican las 

sinergias que tienen con las redes sociales, como Guille Rodrigué, responsable 

de social media de la cadena Palladium, que asegura que aunque las redes 

sociales todavía no sea propiamente un canal diseñado para vender sí sirven 

para ello y además ayudan al resto de canales de venta (Hosteltur, 2014e), o 

Pedro Antón, director de desarrollo de Informática El Corte Inglés, que también 

indicó en el I Foro de Marketing online y Distribución hotelera (Cepet 

Consulting, 2013): ñpese a que a¼n no es un canal de ventas, s² lo es de 

comunicación en branding, y en cualquier momento algo o alguien hará que los 

usuarios también compren a través de este canal, porque de hecho la 

tecnolog²a para ello ya existeò; y también un representante de la Cadena Meliá 

Internacional, Marcon Fanton, responsable de social media, indica que las 

redes sociales todavía no son aún no son vitales en un modelo de conversión-

to-click, aunque lo serán en un futuro pero que refuerzan a otros canales de 

venta (Hosteltur, 2014d), además añade que las redes sociales tienen un 

mayor peso en la generación de tráfico en Google y en Google Analytics todo 

es medible, y que Tripadvisor es una herramienta fundamental en este sector, 

aunque el conocimiento de los clientes se consigue en las redes sociales más 

que en TripAdvisor, porque cada día más incluyen también opiniones y tienen 

un gran peso en la atribución.  

Una vez entendido cuál es la relación que deben tener los hoteles con las 

redes sociales y cómo deben actuar en ellas, se explica a continuación, 

quiénes son las nuevas figuras que entrar en juego y cómo están integrando 

los hoteles esta nueva figura en su organigrama empresarial. 

 

3. 4. 2. Las nuevas figuras y los nuevos escenarios 

A partir de los resultados obtenidos (Cascales, 2012) la discusión emergente 

que se plantea está enfocada a la identificación de la persona o personas que 

están realizando estas nuevas funciones en los hoteles y si esos empleados 

están cualificados o no para realizar las tareas que conlleva estas nuevas 
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actividades profesionales, teniendo en cuenta siempre que todos los 

profesionales del hotel deben tener una alto grado de contacto con el cliente 

(Peña y Garrido, 2013). 

Surgen las nuevas figuras en el hotel denominadas Community Manager o 

Social Media Manager, que es la encargada de realizar las funciones de 

gestión y mantenimiento de los perfiles empresariales de los hoteles en las 

diferentes redes sociales pero también puede que el establecimiento hotelera 

decida externalizar este servicio. En este sentido se presentan Cuatro 

Escenarios  (Cascales, Cortés-Puya y  Galmés, 2015) de gesti·n del ñsocial 

mediaò. En funci·n de su eficiencia y valor a¶adido a la política estratégica de 

comunicación se presentan,  a  continuación, por orden ascendente (Cascales, 

Cortés-Puya y Galmés, 2015): 

Escenario I: La gestión de las redes sociales es realizada por cualquier 

individuo perteneciente a los Departamentos de Recepción o Comercial, donde 

es habitual el contacto directo con el cliente. Son perfiles no cualificados en 

estas lides, por tanto ineficaces y descoordinados con el plan de marketing 

social. Esta inconsistencia perjudica la excelencia social del hotel.   

Escenario II: El hotel subcontrata a una empresa externa para que realice las 

gestiones del ñcommunity managerò y hable con sus clientes. La desventaja 

principal de esta realidad es que el hotel deja en manos de terceros el diálogo 

con los clientes, la comunicación de sus contenidos, la reputación online y la 

transmisión de los valores corporativos. Esto conlleva, evidentemente, un 

riesgo y pérdida de control. Sin embargo, tiene la ventaja de tener una gestión 

profesional de las redes sociales.  

Escenario III: El hotel contrata una empresa consultora o comercializadora de 

hoteles que ofrece al mismo tiempo un servicio de gesti·n del ñsocial mediaò. 

De este modo, ayudan al personal del hotel a realizar las funciones de gestión 

y a la creación de contenidos. Se podría decir que este escenario es 

recomendable siempre y cuando el interlocutor del hotel sea un profesional de 

ñsocial mediaò. Este ambiente favorable estar²a basado en un trabajo en 

equipo, donde la empresa consultora comunica las recomendaciones o 

estrategias oportunas al hotel, el profesional del hotel adaptaría estas 



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en España.  
Un estudio del caso en la empresa hotlera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid. 

Una propuesta de Modelo Social PGRSC 

95 

 

sugerencias a las necesidades sociales y, posteriormente, conversaría 

directamente con el cliente, aportando siempre los valores de la empresa 

hotelera.  

Escenario IV: El hotel tiene contratado personal cualificado, bien un 

ñcommunity managerò, bien un equipo de ñsocial mediaò. Este escenario es el 

más recomendable ya que el experto está dentro del hotel y aplica la estrategia 

general de la empresa a las plataformas sociales.  

 

Ilustración 12. Los cuatro escenarios del ñcommunity managerò en el hotel 

Escenario I                              Escenario II 

 
 

 

Escenario III 

 

 

Escenario IV 

 

Fuente: Cascales, Cortés-Puya y Galmés (2015) 
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En estos cuatro escenarios se puede intuir una evolución en la incorporación 

de este nuevo perfil profesional en los hoteles y se puede vislumbrar cómo los 

hoteles empiezan a adaptarse para integrar en su estrategia comercial a los 

nuevos canales de ventas sociales. 

3. 5. Canal de ventas social  

 

El marketing de conversión consiste en orientar las acciones de marketing a la 

consecución de un objetivo a través de diferentes etapas. La idea consiste en 

optimizar cada etapa para avanzar en lo que se conoce como ñembudo de 

conversi·nò. Para el caso de los hoteles, la conversi·n ser§ la venta de 

servicios y/o productos a través de su página web (Adigital, 2012).  

Ilustración 13. Embudo y etapas del marketing del conversión 

 

Fuente; Sotto (2014) 

 

E-Commerce es el nombre que recibe  las acciones de carácter comercial en 

el entorno web dentro de las estrategias de emarketing y es el resultado de la 

integración de un nuevo entorno a las tradicionales vías de comercialización y 

distribución turística (Rodríguez, 2003). 
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Ilustración 14. Ejemplo de marketing de conversión 

 

Fuente; Sotto (2014)  

 

Existen diferentes herramientas113 para medir la rentabilidad de las webs en 

internet, pero Google Analytis es la más importante ya que es la que ofrece la 

información real de los datos de la web del establecimiento o empresa hotelera. 

Pero para medir la rentabilidad de las acciones llevadas a cabo en las redes 

sociales solo hay un modelo reconocido por los expertos en las Entrevistas que 

es el Modelo PGRS de la IAB (2013), que se explica a continuación.  

3. 6. Modelo PGRS 

 

                                            
113

 en t re  e l las  se puede encont ra r  Howsoc iab le  y  A lexa (Hos te l tu r,  2012a) ,  
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Con la explosión del número de plataformas sociales y el número de usuarios 

que interactúan en ellas, las empresas deben tomar una fotografía visual para 

ver el dibujo completo de las acciones que se lleva a cabo (Fan y Gordon, 

2014; Mislove, Marcon, Gummandi, Druschel y Bhattacharjee, 2007). 

La mayoría de las empresas hoteleras utilizan las Key Performance Indicators 

(KPI´s), es decir los números o categorías medibles para describir los procesos 

que se realizan en las redes sociales (Parmenter, 2010; Peterson, 2006).  Las 

KPIs son utilizadas en el campo del CRM para caracterizar la relación entre el 

cliente y la organización (Keck y Ross, 2014; Mejía, 2011) y además para medir 

las acciones que se realizan en las redes sociales (Peterson, 2006). 

Los KPI´s además son usadas por las organizaciones para recoger la 

información que los usuarios tienen de ellos como para ver la aceptación que 

los productos y servicios tienen en los clientes (Colomitas, 2012 ; Mejía, 2011; 

Nielsen, 2012) y son necesarios para conseguir obtener rentabilidad de la 

inmersión realizada, lo que se denomina ROI (Dernell, 2014; Naranjo, 2013; 

Peterson, 2006). 

Las empresas hoteleras suelen utilizar aquellas KPIS que les son 

recomendadas por los Community Manager o empresas consultoras (Peterson; 

2006) hasta el 2012 que la IAB aportó a la comunidad marketiniana su Modelo 

PGRS, único modelo compuesto de 5 redes sociales e KPIs que mide la 

Actividad de las Marcas en los Medios Sociales.  

Analizar las acciones en las plataformas sociales tiene que ver con el desarrollo 

y la evaluación  de las herramientas informáticas y cuadros de mando donde se 

recoja la información, se monitoriza, analiza y se resume para ofrecer una 

visión social de los datos (Milsove et al., 2007) ayudando así a la conversación 

e interacción con los usuarios, y extrayendo patrones de comportamiento para 

alimentar los sistemas de inteligencia empresarial (Zeng, Chen, Lusch y Li, 

2010). 

Por eso hay que analizar lo que ocurre en las redes sociales y algunos teóricos 

como Fan y Gordon (2014) recomiendan en que se realice en tres fases: 
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- Fase 1. Capturar: ayuda a identificar las conversaciones que mantienen los 

usuarios en las redes sociales relativo a sus actividades e intereses. Esta 

captura debe cubrir las plataformas principales como Facebook, Foursquare, 

Google+, Linkedin, Pinterest, Twitter, Tumblr and Youtube) así como en Foros, 

Blogs, Microblogs, Wikis, Páginas de Noticias, Podcasts y plataformas sociales 

de marcadores.  

- Fase 2. Entender: hay que entender las conversaciones de los clientes que 

se mantienen en las redes sociales relativas a los productos y servicios (Fan, 

Wallace, Rich y Zhang,  2006).  

- Fase 3. Presentar; los resultados de este último paso deben ser evaluados, 

analizados y mostrados en un formato muy sencillo para que se entiendan. Lo 

normal es que existan herramientas que muestran en un cuadro de mando toda 

la información relevante de las plataformas sociales analizadas.  

En la siguiente ilustración se muestra representado las fases de la analítica 

social. 
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Ilustración 15. Fases del análisis social 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Fan y Gordon (2014) 

 

La IAB realizó en 2013, el I Estudio de la Actividad de las Marcas en los Medios 

Sociales, elaborado por la Comisión de Medios Sociales y liderado por Ontwice 

y Gestazión. Este estudio presenta una manera de aplicar valores cualitativos a 

datos cuantitativos y de medir la situación de una marca en el nuevo entorno 

de redes sociales,  en 5 redes sociales Facebook, Twitter, Tuenti, LinkedIn y 

Youtube,  para ellos se basan en las KPIs incluidas en el  Modelo PRGS 

(Presencia, Respuesta, Generación y Sugerencia) (IAB, 2012).131 

 
El objetivo principal del estudio ha sido el de poner en práctica a través de un 

estudio esta medición con las principales marcas españolas en las 5 principales 

RRSS con mayor audiencia durante el estudio.  

El estudio se llevó a cabo durante los meses de Marzo y Abril del 2012, donde 

se efectuó la recogida de los datos de las KPIs de las Principales Marcas, el 

                                            
131

 Todas  las  imágenes  or i g i na les  de l  In f orme de l a  IAB se pueden encont ra r  en  los  Anexos  

de l  19 a l  22.  
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análisis y la recogida fue durante el tercer y cuarto trimestre del 2012 y la 

presentación se celebró en Febrero del 2013.  

  

Aquí aparecen las marcas que se han analizado, la selección de estas marcas 

se ha hecho de acuerdo con el Estudio de Inversión en Publicidad Digital 2011 

(IAB-PwC, 2011), siendo las marcas analizadas con mayor inversión en 

marketing digital de cada uno de los sectores. De la misma forma, los sectores 

analizados, son también los presentes en este estudio que se pueden ver en el 

Anexo 18, y en la siguiente ilustración. 
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Ilustración 16. Sectores y Marcas del I Estudio de la Actividad de las Marcas en 

Medios Sociales 

 

Fuente;Elaboración propia a partir del informe de la  IAB (2013) 

 

Los KPIs que se han usado son los del siguiente esquema que nace del 

estudio del documento de las 4Ûôs de IAB UK Las 4 As de UK son: 

ñAwarenessò, ñAppreciationò, ñActionò y ñAdvocacyò, que se traduce en las 4Rôs 

que son: Reconocimiento, Revalorización, Reacción y Recomendación, de aquí 

surge Presencia, Respuesta, Generación y Sugerencia que recoge mejor los 

conceptos y que además es más fácil de recordar, tal y como se muestra en la 

tabla 16. 
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Tabla 16. Las 4R de los medios sociales 

 Red social Reconocimiento Revalorización Reacción Recomendación 
F

a
c
e
b
o
o
k
 

Nº Fans Nº me gusta Nº Contenidos subidos Nº Compartir 

Nº Post Nº Comentarios Nº Registros (apps) Nº Etiquetas 

Posición buscadores  Nº Transacciones Nº Menciones 

Alcance  Nº Clicks enlaces   
Impresiones       

T
w

it
te

r 

Nº Followers 

Respuestas 

Nº Contenidos subidos Nº Menciones 

Nº Tweets Nº Clicks enlaces Nº Retweets de otros 

Nº Retweets a otros    
Alcance    

Y
o
u
T

u
b
e
 

Nº Suscriptores Nº me gusta Nº Registros (apps) Nº Compartir 

Views Nº Comentarios Nº Clicks enlaces 
Nº Enlaces 
(menciones) 

Nº vídeos     
Posición buscador 
Youtube 

    

T
u

e
n
ti
 

Nº Seguidores 
Nº de comentarios en 
Tablón 

Nº Reproducciones 
vídeos 

Nº Invitaciones 
mandadas 

Posición buscado 
Nº Respuestas a 
estados 

Fotos añadidas usuarios Recomendar apps 

Posición buscador 
Tuenti 

Nº Comentarios en 
fotos 

Videos añadidos 
usuarios 

Publicación apps en 
tablón 

Impresiones 

 
Participación concursos 
en tablón 

  

 

 
Votos 
concursos/fotos/videos 

  

    Nº Registros (apps)   

L
in

k
e
d
In

 

Nº Seguidores 
Nº Comentarios en 
productos y servicios 

Nº Clicks en productos y 
servicios 

Recomendaciones en 
productos/servicios 

Publicaciones 
Nº 
Recomendaciones 
en actualizaciones 

 
  

Posición buscadores 
Nº Comentarios en 
acutalizaciones  

  

Visitantes 
  

  

Páginas Vistas       

Fuente; Elaboración propia a partir de la  IAB (2012) 

 
 

Las siglas PRGS consisten en medir la implicación del usuario con la marca: 

¶ Presencia: define la comunidad y actividad que realiza la marca en los 

medios sociales. 

¶ Respuesta: establece la reacción de los usuarios ante la presencia de la 

marca. 
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¶ Generación: implica la creación de contenidos por parte de los usuarios 

en los medios sociales donde la marca esta presenta. 

¶ Sugerencia: supone una recomendación por parte del usuario a su 

propia comunidad 

 

 
En cuanto a la metodología lo que se ha hecho ha sido el sumatorio de los 

datos y el porcentaje por marca, que luego se ha multiplicado por quintiles 

dependiendo de la implicación que suponen para el usuario hacia la marca. Y 

se le ha dado valor ïentre 0 y 4ï  a esta implicación, siendo 0 los KPIs con 

menor implicación para el usuario y 4 aquellos que requieren una máxima 

implicación con la marca. 

 

Ilustración 17. Implicaciones del Modelo PRGS 

 
  

Fuente:Elaboración propia a partir de la IAB (2013) 
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Ilustración 18. KPIs de las Implicaciones del modelo PRGS  
 Implica-

ciones 
Quintiles Facebook Twitter Yotube Tuenti Linkedin 

P
re

s
e

n
c

ia
 Imp. 1 0,40 Fans Followers Suscripcio-

nes 
Vie-
ws 

Seguidores Seguidores 

Imp. 0 0,20 Posts Tw+ rts de 
la marca 

Videos   Actualiza-
ciones 

R
e

s
p

u
e

s
ta

 

Imp. 1 0,40 Me gusta Marca 
favorito un 
tweet de 
la marca 

Me gusta    

Imp. 2 0,60 Nº 
comentarios 
del usuario 
al post de la 

marca 

 Comenta-
rios 

 Comenta-
rios + 

respuestas 

Comenta-
rios + 

recomenda
-ciones 

G
e

n
e

ra
c

ió
n

 Imp. 4 1,00 Contenidos 
subidos 

Respuest
as 

  Contenidos 
subidos 
por el 

usuario 

 

S
u

g
e

re
n

c
ia

 Imp. 3 0,80 Compartir, 
etiquetas, 
menciones 

Rts del 
usuario 

   Recomen-
daciones 
pro/servici

os 

 
Fuente;Elaboración propia a partir de los datos de la  IAB (2013)  

 

Por otro lado, se ha obtenido los valores de Comunidad, Actvidad, ñActivity 

Rateò, ñGeneration Rateò, ñRecommendation rateò y ñEngagement Rateò con los 

valores de cada una de las PRGS: Presencia, Respuesta, Generación y 

Sugerencia: 
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Ilustración 19. Modelo PRGS 

 

Fuente;Elaboración propia a partir de la  IAB (2013) 

 

En el Estudio del Caso se pretende por un lado implantar este Modelo PGRS 

en Casos Hotel B y Hotel M, y ver sus implicaciones y resultados y compararlos 

con el resto de sectores representados en el informe, y por otro lado determinar 

si este Modelo PGRS se ajusta a las necesidades sociales que pueden tener 

los establecimientos hoteleros y si aplicando este modelo se podrán obtener 

una rentabilidad económica directa a través de los medios sociales.  

Para elo se usará la herramienta de Google Analytics, que es un servicio 

gratuito de estadísticas que proporciona información muy valiosa sobre el 

tráfico del sitio web y la eficacia del plan de marketing (Clifton, 2010). Google 

Analytics está diseñado para ayudar a los usuarios a crear anuncios orientados 

a mejorar sus iniciativas de marketing y a crear sitios web que generen más 

conversiones (Rodríguez, 2009). 

Se pueden obtener informes como el seguimiento de usuarios exclusivos, el 

rendimiento del segmento de usuarios, los resultados de la campaña de 

marketing, el marketing de motores de búsqueda, las pruebas de versión de 

http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario
http://es.wikipedia.org/wiki/Motor_de_b%C3%BAsqueda
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anuncios, el rendimiento del contenido, el análisis de navegación, los objetivos 

y proceso de redireccionamiento o los parámetros de diseño web (Gutiérrez y 

López, 2005) 

En el apartado del análisis de los datos, se utilizará esta herramienta para 

analizar la información de la páginas web (Clifton, 2010) de los dos Casos de 

Estudios Hotel B y Hotel B en los que pondrá en práctica el Modelo PGRS, y 

con ello se podrá comprobar si los hoteles consiguen generar ventas directas.  

Para ello, se realizará una consulta a los expertos para que analicen y 

determinen si este  Modelo es apropiado para los establecimientos hoteleros o 

no, además por supuesto de los resultados que se obtengan de los Estudios 

del Caso.  

 

3. 7. Conclusiones 

 

En este capítulo se ha profundizado en el significado de las redes sociales, las 

diferencias entre unas y otras, y la relación que mantienen los hoteles con las 

redes sociales, pero explicar todas las redes sociales existentes sería 

demasiado extenso y no es el objetivo principal de este trabajo, por lo que tan 

solo se han desarrollado aquellas que forman parte del caso de estudio.  

Este capítulo aporta la siguiente conclusión; que los hoteles de gestión 

independientes no están aprovechando los beneficios de las redes sociales ni 

las están incorporando en su relaciones con los clientes de igual manera que lo 

hacen las grandes cadenas hoteleras, por eso este trabajo de investigación 

aporta una solución, una Propuesta de Modelo PGRS que ayude a los hoteles 

a obtener la máxima rentabilidad a través de los medios sociales. 

Este trabajo surge debido a la situación que se plantea en este capítulo, ya que 

los hoteles están en una fase incipiente en comparación con las grandes 

empresas, en la aplicación de las nuevas tecnologías, y en concreto en la 

inclusión de las redes sociales en sus planes estratégicos.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_web
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En el próximo capítulo y siguiendo el Diseño de la Metodología del Caso se 

presentarán las unidades de análisis.  
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4. 1. Introducción 

 

Antes de proseguir con el trabajo es preciso definir las unidades de análisis que 

son objeto de estudio de investigación y que están formado por dos casos, dos 

hoteles independientes de cuatro estrellas situados en las dos ciudades 

españolas más importantes para el turismo Barcelona y Madrid. 

 

Ilustración 20. Diseño Metodología del Estudio del Caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de l modelo de Villareal y Landeta (2007) 

 

En los siguientes apartados se contextualiza las razones por las que se han 

elegido estas ciudades, cuáles son los indicadores que se han determinado 

para su elección, y cuáles son las diferencias y similitudes que les unen.  

Ambas ciudades tienen una situación estratégica para la llegada del turista y 

gracias a esta situación y a la oferta cultural, gastronómica, de negocios y de 

ocio que ofrecen al turista se han convertido en dos de las ciudades españolas 

que no pueden faltar en los grandes rankings mundiales de ciudades visitadas, 

como Euromonitor que elabora el Ranking de las 100 Ciudades del Mundo  que 

más visitantes reciben,  el Top 100 de las Ciudades del Mundo. También 

MasterCard elabora su informe Global Destination Index donde describe cuáles 

son los mejores destino para visitar, y por último el Ayuntamiento de Madrid 

realiza el Barómetro de las Ciudades Europeas donde tanto Barcelona como 

Madrid ocupan puestos de relevancia o el Ranking de Ciudades Turísticas que 

elabora el Ayuntamiento de Barcelona. 
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En la siguiente tabla 15 se muestran los lugares que ocupan tanto Barcelona 

como Madrid en los rankings citados. 

Tabla 17. Ranking del Mundo 

Autor Ranking  Barcelona Madrid 
Euromonitor Ranking 100 ciuades del Mundo 23º 31º 

Euromonitor Top 100 ciudades del Mundo 5º 10º 

Master Card Global Destination Index 4º 23º 

Ayuntamiento de Madrid Ciudades Europeas 9º 4º 

Ayuntamiento Barcelona Ciudades turísticas 5ª N/Aparece 

Fuente: Elaboración propia a partir de Euromonitor (2013), MasterCard (2013), 
Ayuntamiento de Madrid (2013) y Ayuntamiento de Barcelona (201 3) 

 

Este ranking está elaborado según unos indicadores o pilares según se 

muestra en el anexo 13. 

En el anexo 23 se puede ampliar la información sobre el Ranking de las 100 

Ciudades del Mundo y de las Top 100 de las Ciudades del Mundo, en el anexo 

24 sobre el informe Global Destination Index, en el anexo 25 se aporta toda la 

información relativa al Barómetro Europeo que realiza el Ayuntamiento de 

Madrid y en el anexo 26 el ranking de ciudades turísticas elaborado por el 

Ayuntamiento de Barcelona. Se detallan a continuación algunos datos 

importantes que contextualizar y ofrecen al lector la ciudad en la que se 

desarrollará el caso. 

 

4. 2. Unidad de análisis  

 

En este apartado se exploran las características las características de los 

hoteles elegidos, Hotel B y Hotel M, situados en el centro de Barcelona y en el 

centro de la ciudad de Madrid respectivamente. 

Para analizar en profundidad los aspectos más relevantes de ambos 

establecimientos hoteleros se realiza un Análisis DAFO y se comparan ambos 

resultados para ver las similitudes y las posibles diferencias. Se presenta 
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primero el Caso de estudio del Hotel B situado en Barcelona y después el Caso 

de Estudio del Hotel M situado en Madrid. 

La OMT explica que el turismo tiene efectos en la economía, en el entorno 

natural y en las zonas edificadas, en la población local de los lugares visitados 

y en los visitantes propiamente dichos (OMT, 2015) y por eso estudiar el 

entorno donde se produce el intercambio de servicios y productos, es neceario 

para entender el complejo ecosistema, que va según la OMT (2015) desde ñla 

amplia gama y variedad de factores de producción requeridos para producir los 

bienes y servicios adquiridos por los visitantes hasta el amplio espectro de 

agentes involucrados o afectados por el turismoò y por lo tanto ñes necesario 

adoptar un enfoque global del desarrollo, la gestión y la supervisión del 

turismoò. 

 

Por eso, para poder analizar en profundidad los Casos de Estudio es necesario 

detenerse a explicar el entorno donde está ubicado las unidades de análisis, ya 

que la inversión, la asignación y movilización de recursos, el ahorro y el cambio 

tecnológico son los pilares que sustentan el crecimiento modifica 

sustancialmente los resultados económicos de la activicadad empresarial 

hotelera (Cortés-Puya, 2011). 

 

4. 2. 1. Caso de Estudio- Hotel B 

 

Se desarrollan a continuación algunas características del establecimiento 

hotelero. El Hotel B es un Hotel Boutique de 4*S situado en el centro de 

compras y negocios de Barcelona ,en pleno centro de la ciudad, entre Passeig 

de Gràcia y Rambla de Catalunya. Su situación privilegiada permite llegar a 

Plaça Catalunya y Les Rambles en 10 minutos a pie y ofrece la posibilidad de 

rodearse de obras modernistas como La Pedrera y la Casa Batlló de Gaudí. 

Además, el hotel se encuentra ubicado en la mejor zona de ocio y está rodeado 

de la mejor zona comercial de Barcelona. 
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Cuenta con 109 habitaciones, ofreciendo habitaciones individuales, dobles, 

divididas en diferentes categorías, city, urban, junior suites collection y suites 

collection.  

Los servicios que ofrece el hotel son; sistema Wi-Fi gratuito en todo el Hotel, 

servicio de lavandería, facilidades para minusválidos, servicio de habitaciones 

24 horas, servicio de masajes, servicio de planchado bajo petición, alquiler de 

coches, garaje, lavado de coches, fitness Room, con sauna seca finlandesa, 

espacio gym y cabina de masajes, cuna, personal shopper, servicio de alquiler 

de bicicletas en el propio hotel, personal trainer, servicio de ordenador personal 

en el lobby, fuffet desayunos: de 7h a 11h, el Ristorante Da Luca, Da Luca 

Café&Bar, Terraza Da Luca con espacio para fumadores, Salas de reuniones 

The Elastic Rooms polivalentes. 

 

4. 2. 2. 1. Barcelona 

 

Barcelona, situada en la Comunidad Autónoma de Cataluña, está situada en el 

noroeste de la Península Ibérica, con una extensión de 32.107 km2 , junto al 

Mediterráneo. Al norte se encuentra unida al continente europeo a través de los 

Pirineos, y  limita con Francia, y al oeste con Aragón (Diputación de Barcelona,  

2013). 

Desde la celebración de los Juegos Olímpicos de 1992, Barcelona, la capital de 

Cataluña , ha trazado un crecimiento turístico ascendente, especializando y 

diversificando su oferta y demanda. El contexto olímpico favoreció la 

proyección internacional de la imagen de Barcelona que aprovechó la 

coyuntura social y económica para formar el  Consorcio Turisme de Barcelona 

(Ayuntamiento de Barcelona, 2014). 

Nació fruto de un acuerdo entre el sector público y privado de la ciudad, es 

decir entre el Ayuntamiento y la Cámara de Comercio de Barcelona, con el 

objetivo de trabajar conjuntamente para dar continuidad al empuje propiciado 
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por los JJ.OO. y favoreciendo la rentabilidad y mejora de la amplia planta 

hotelera, de servicios y nuevas infraestructuras de la ciudad (Serra, 2010). 

La ciudad de Barcelona se ha consolidado durante los últimos años como uno 

de los principales destinos turísticos urbanos de Europa, con más de 7,4 

millones de turistas en 2012 y casi 16 millones de pernoctaciones anuales en 

los hoteles de la ciudad (INE, 2014) y 7,5 millones en 2013, aumentando las y 

pernoctaciones en un 1,9% (INE, 2014; Ayuntamiento de Barcelona, 2013; 

Baucells, 2014).  

Tanto las cifras de la oferta como las de la demanda turística en Barcelona han 

experimentado crecimientos importantes, no sólo desde la celebración de los 

Juegos Olímpicos de 1992, momento en que la ciudad se posiciona en el mapa 

turístico internacional, sino sobre todo a partir del año 2000. En particular, 

durante el periodo 2000- 2012 se doblaron las cifras, hecho poco habitual en el 

resto de grandes ciudades europeas (UAB, 2013). 

Esta demanda turística viene atraída por una motivación vacacional (cultura y 

ocio) en el 50% de los casos, mientras que a un 42% lo mueven motivos 

profesionales (turismo de negocios) y el 8% restante motivos personales 

(visitas a familiares y amigos, salud -el turismo médico en Barcelona es 

cualitativamente, por el perfil de turista, muy importante-, etc.) (UAB, 2013).  

En la tabla 16, se muestran los Top 10 que más visitas han registrado en 2013 
(Barcelona Tourist Guide, 2014). 
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 Tabla 18. Top 10 de los más visitado en Barcelona 2012-2013 

Top 10 2012 2013 

Sagrada familia 3.233.526 3.176.970 

Aquario de Barcelona 1.647.163 1.718.380 

Museo F.C. Barcelona 1.540.648 1.506.022 

Poble Español  1.223.875 1.258.645 

Castell Monjuic 1.159.042 1.072.000 

Parc Zoológico 1.080.187 1.070.104 

La Pedrera 861.583 944.509 

Museo Picasso 948.869 915.226 

CosmoCaixa 
Barcelona 

788.176 716.877 

Caixa Forum 
Barcelona 

971.101 686.151 

Fuente; Elaboración propia a partir de Ayuntamiento de Barcelona (2013) y 
Barcelona Tourist Guide (2014)  

 

Para entender como Barcelona ha llegado a ser la ciudad turística más 

influyente del Mediterráneo, es necesario, observar la cronología de los sitios 

que más visitan los turistas en la ciudad que se aprecia en la Ilustración 21.  
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Ilustración 21. Cronología de Barcelona 

 

Fuente; Turisme de Barcelona (2013), Renfe (2014), Aena (2014),  la Caixa 
(2014), Casa Batlo (2014), Castil lo Montjuïc (2014), Generalitat de Cataluya 

(2014), Museo de Historia (2014), Museo Nacional (2014), Palau Güell (2014), 
Parque de atracciones Tibidabo (2014), Parque Güell (2014), Pedrera, La (2014),  

Pueblo Español (2014), Sagrada Familia (2014) 



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en España 
Un estudio del caso en la empresa hotelera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid 

Una propuesta de modelo social PGRSC 

 

 117 

Al patrimonio cultural material hay que añadir como uno de los grandes 

atractivos turísticos de la ciudad el patrimonio cultural inmaterial, que se 

manifiesta en forma de fiestas (destacan entre las de mayor afluencia de 

visitantes, aunque con más locales que turistas, las Festes de la Mercè, la 

Festa Major de Gràcia o la festividad de Sant Jordi) y Castells patrimonio de la 

humanidad acontecimientos culturales periódicos de todo tipo (sobre todo 

festivales musicales de gran afluencia, como los ya consolidados Sonar y 

Primavera Sound), pero también conciertos y acontecimientos culturales en los 

grandes teatros y salas musicales de la ciudad (Liceu, Palau de la Música, 

Auditoriu) (UAB, 2013). 

Dentro del turismo de negocios se incluyen las ferias y los congresos como 

principales acontecimientos que atraen este turismo a la ciudad. En el caso de 

las ferias, Barcelona es un destino muy reconocido, con Fira de Barcelona al 

frente de los organizadores de ferias en el estado español -con 57 ferias y 

salones realizados el 2011, algunos de ellos de referencia internacional, y más 

de 2 millones de visitantes, un tercio de los cuales fueron extranjeros- 

(Ayuntamiento de Barcelona, 2013; UAB; 2013) 

En cuanto al turismo de reuniones, que engloba congresos, convenciones, 

jornadas y cursos, Barcelona está posicionada en los primeros lugares del 

ranking internacional de ciudades organizadoras de congresos internacionales: 

según la International Congress and Conference Association (ICCA), Barcelona 

fue en 2011, después de Viena y París, el principal destino congresual del 

mundo. Aquel año se celebraron 2.283 reuniones en la ciudad, el 69% de 

carácter internacional, que trajeron en total más de 647.000 delegados, cuya 

gran mayoría (81%) tenían procedencia internacional (los congresos 

internacionales aportan un mayor número medio de asistentes) (UAB, 2013; 

Turismo de Barcelona, 2012; Turismo de Barcelona, 2013). 

A pesar de que en cifras absolutas el volumen de turistas de negocios ha 

seguido aumentando a lo largo de los últimos años, este segmento ha ido 

perdiendo peso relativo en detrimento del turista vacacional, cuyo volumen no 

ha cesado de crecer también de forma relativa, hecho que indica el interés en 
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alza de los turistas por Barcelona como destino de carácter cultural y lúdico 

(UAB, 2013). 

Se trata de un perfil de turista mayoritariamente internacional (europeo el 

51,5% y del resto del mundo el 26,7%), mientras que el turismo doméstico -

catalán y español- representa el 21,8% del total. Por nacionalidades 

extranjeras destaca Estados Unidos (de allí son el 8,5% de todos los turistas 

llegados en 2012), seguido de los cuatro grandes países de Europa occidental 

(Reino Unido, Francia, Italia y Alemania, cada uno de ellos entre el 5 y el 8% 

del total). A más distancia se hallan otros países europeos (Países Bajos, 

Bélgica y los países nórdicos y del Este), Japón y otras nacionalidades (UAB, 

2013; Turismo de Barcelona, 2012; Turismo de Barcelona, 2013).En la 

siguiente tabla 17 se aprecia los turistas que llegaron a Barcelona en 2013 

según su nacionalidad (Turismo de Barcelona,  2013).  

Tabla 19. Turistas según nacionalidad en Barcelona 2013. 

Nacionalidad 2013 

España 1.517.387 

Cataluña 422.116 

Madrid 336.053 

Andalucía 130.727 

Valencia 123.626 

Otros 504.836 

Europa 4.014.199 

Francia 636.903 

Reino Unido 629.969 

Alemania 453.102 

Italia 477.721 

Otros 1.846.504 

Otros países 2.040.189 

Estados Unidos 627.412 

Resto de América 501.721 

Japón 170.092 

Resto del mundo 740.964 

Total 7.571.766 

Fuente; Turismo de Barcelona (2013) 
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Las infraestructuras de transporte y comunicación han jugado y siguen 

jugando, un papel muy importante en el desarrollo turístico de la ciudad. Se 

puede observar en la siguiente tabla 18 la distribución de los turistas según el 

medio de transporte utilizado para llegar a la ciudad.  

 

Tabla 20. Medio de transporte utilizado (%) por los turistas en Barcelona en 

2013 

Medio de transporte 2013 

Avión 76% 

Ferrocarril 9,50% 

Coche 9,4 

Autocar 4,7 

Otros 0,3 

Fuente; Turismo de Barcelona (2013) 

 

Barcelona no destaca especialmente por tener un papel clave como nudo de 

comunicaciones internacionales, pero el hecho que El Prat haya evolucionado 

hasta ser un gran aeropuerto internacional ha facilitado la llegada creciente de 

turistas a la ciudad procedentes de diferentes puntos del mundo. Se ha pasado 

de 9 millones de pasajeros en 1990 a 19,8 en el año 2000 y a 35,2 millones en 

2013 (Cámara de Comercio de Barcelona, 2014); (AENA, 2014). 

En la siguiente tabla 19 se puede observar la evolución de los pasajeros. 

 

Tabla 21. Evolución de los pasajeros del Aeropuerto del Prat 

Barcelona 2009 2010 2011 2012 2013 

Pasajeros 27.421.682 29.209.536 34.398.226 35.144.503 35.210.735 

Fuente; Aena (2009; 2010; 2011; 2012; 2013)  

 

En cuanto a las conexiones ferroviarias, estas han mejorado mucho en los 

últimos años, especialmente la línea de alta velocidad, que llegó a Barcelona 
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en 2008 y permitió la conexión de la ciudad con el resto de la península Ibérica 

por este medio (Renfe, 2014). 

La conexión directa y rápida con Madrid fue un hito importantísimo para la 

movilidad turística entre ambas ciudades, y una de las consecuencias más 

directas fue la pérdida de peso relativo del tradicional puente aéreo (el 2012 se 

llegó a la relación de 50%-50% entre ambas modalidades) (AENA, 2013).  

A principios de 2013, finalmente, entra en funcionamiento la línea entre 

Barcelona y París que, aunque no es de alta velocidad en todo su recorrido, 

permite una reducción notable del tiempo de trayecto entre las dos ciudades y 

favorece especialmente la movilidad entre Barcelona, Girona y el sur de 

Francia. La estación de Sants es el centro neurálgico de este medio de 

transporte, a la espera de la inauguración de la estación intermodal de la 

Sagrera, prevista por el 2016 (UAB, 2013). 

En el aspecto de las comunicaciones hay que tener muy presente el papel 

clave que ha representado el puerto de Barcelona para la ciudad y su turismo: 

tal como ya se apuntaba en el informe del  Índice UAB de actividad turística 

2011 (UAB, 2011), Barcelona se ha convertido en los últimos años en el primer 

puerto de salida y llegada (puerto base) de cruceros de todo el Mediterráneo y 

Europa y el cuarto del mundo después de los tres grandes puertos de Florida, 

en Estados Unidos (Miami, Everglades) y el Puerto Cañaveral. El crecimiento 

en el número de cruceristas ha sido importante en el periodo 2004ï2011, 

cuando se pasó de poco más de un millón de pasajeros (embarcados, 

desembarcados y en tránsito) a más de dos millones y medio. El récord de 2,6 

millones de cruceristas logrado en 2011 se ha  repetido durante el año 2013 

según los datos de la autoridad portuaria de Barcelona, después del descenso 

experimentado en 2012 (Puertos de Estado, 2014) tal y como se puede 

apreciar en el gráfico 4.  
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Gráfico 4. Evolución del número de pasajerso en cruceros en Barcelona en el 

periodo 2009-2013 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de  Puertos del Estado (2014)  

 

En cuanto a la oferta hotelera,  entre 1999 y 2004 se produce el desarrollo 

urbanístico de la zona Fórum, así de como las infraestructuras vinculadas 

(CCIB, Auditorio Fórum), hechos que generan un gran crecimiento de la planta 

hotelera (en términos absolutos, superior al que se originó por la cita olímpica): 

7,6%, unas 1.400 habitaciones al año. Entre 2005 y 2008 continúa la tendencia 

al alza en la ocupación pese al gran incremento de la oferta (6% anual, unas 

1.250 habitaciones al año).  

 

Finalmente, en el último periodo 2009-2013, el número de habitaciones 

continúa creciendo a pesar de la crisis económica general, aunque a tasas más 

moderadas (un 4%). Algunos proyectos se retrasan pero no se abandonan y 

las previsiones de creación de nuevos hoteles para el periodo 2013-2014 

siguen siendo muy importantes, dado que hay 25 nuevos proyectos de 

establecimientos hoteleros aprobados (más de la mitad de estos en la 

categoría de 4 estrellas), conformando un total de 3.500 nuevas plazas 
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(Turisme de Barcelona, 2013), que permitirán seguramente en pocos años 

lograr la cifra de las 70.000 plazas hoteleras en Barcelona (UAB, 2013). 

Se aprecia a continuación en la tabla 20, la evolución del precio medio y la 

ocupación de los hoteles de Barcelona. 

 

Tabla 22. Evolución del precio medio y la ocupación de los hoteles de la ciudad 

de Barcelona. 

 Barcelona 2009 2010 2011 2012 2013 

Precio Medio 101ú 99,39ú 106,18ú 109,09ú  107ú 

Ocupación 67% 72,2% 75,1% 74,71%  76,8% 

Fuente; Gremio de Hoteleros de Barcelona (2014), Turisme Barcelona (2013).  

 

También se puede apreciar según Hotstats el precio medio, ocupación y revpar 

de los hoteles de 4 y 5 estrellas de Barcelona como se muestra en la tabla 21. 

 

Tabla 23. European Chain Hotels- Market Review 

2013 Occ Adr RevPAR 

Barcelona 70,03 161,82 133,69 

Fuente; Hotstats (2014a) 

 

 

En este punto, se detallan  en la tabla 22 aquellos indicadores turísticos que 

definen a la ciudad de Barcelona. 
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Tabla 24. Principales indicadores turísticos de la Ciudad de Barcelona 2013 

Barcelona 2012 2013 

Turistas 7.440.113 7.571.766 

Pasajeros Prat 35.144.503 35.210.735 

Pasajeros 
Cruceros 

2.408.634 2.599.232 

Pasajeros Ferri 1013.885 1.028.897 

Viajeros Ave 2.688.615 3.117.361 

Número de hoteles 352 355 

Plazas hoteleras 65.100 67.567 

Habitaciones 33.632 34.453 

Pernoctaciones 15.931.932 16.485.074 

Estancia Media 2,14 2,81 

Precio Medio (ú) 109ú 107ú 

Ocupación media 
(%) 

77% 76,8% 

Fuente; Turisme de Barcelona (2013), Turisme de Barcelona (2012),  Aena 
(2013), Aena (2012), INE (2012a), INE (2012b)  

 

Se ha pasado de 100 hoteles en 1992 a 355 en 2013, en cuanto a las plazas 

de apenas 20.000 en 1990 a 65.837 en 2013. En el tabla 23 es el censo de 

hoteles a 2013. 

 

Tabla 25. Censo de hoteles de Barcelona 2013, total y 4 estrellas 

Categoría Número de 
hoteles 

Número de 
habitaciones 

Número de 
plazas 

Total hoteles 355 33717 65837 

Hoteles 4 
estrellas 

143 17.270 34279 

Fuente; Turismo de Barcelona (2013) 

 

Se observa que la categoría 4 estrellas supone el 40,3% de los hoteles, el 51,2 

% de las habitaciones y el 52,10 % del número de plazas. 

Barcelona cuenta además con El Plan Estratégico en materia de Turismo 

elaborado entre 2008 y 2010 queda reflejado en sendos documentos, entre los 
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que destacan el documento Diagnóstico Estratégico y el documento Propuesta 

Estratégica ï Programa de Actuación 2010 ï 2015, correspondiendo a las dos 

grandes fases del Plan (Serra, 2010). Se ha ampliado información sobre el 

plan en el anexo 27. 

 

4. 2. 2. Caso de Estudio ï Hotel M 

 

El Hotel M es un hotel de 4* situado en el centro de Madrid, a pocos minutos 

del centro en metro, y a 15 minutos de Plaza España a pie. Cuenta con 143 

habitaciones, ofreciendo habitaciones individuales, dobles, dobles con 

supletoria y doble superior. El hotel se encuentra ubicado en un edificio deSra. 

Xdo singular. 

Los servicios que ofrece el hotel son desayuno buffet especializado en 

productos dietéticos, con un amplio horario de 7 a 11 horas entre semana y 

fines de semana y festivos hasta las 11.30hrs, cafetería y salón de Té, 

gimnasio concertado gratuito y garaje, salones con wifi, Olvidoteca (original 

biblioteca), etc y aceptan mascotas con restricciones.  

 

4. 2. 2. 1. Madrid 

 

La Comunidad de Madrid se encuentra situada en el centro geográfico de la 

Península Ibérica, ocupando una extensión de 8.028 km² y limitada 

administrativamente por dos comunidades autónomas, Castilla y León (al norte 

y al oeste) y Castilla ï La Mancha (al sur y al este) (Turismo Madrid, 2014).  

La ciudad de Madrid es la capital de la Comunidad Autónoma de Madrid así 

como la capital de España, y por ello ha sido siempre una puerta de entrada 

para millones de turistas (Europa Press, 2012), internacionales y domésticos132 

que se acercan a la ciudad para disfrutar de una oferta cultural (musicales, 

                                            
132

 Tur ismo nac iona l  
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teatros, museos, galerías, etc.) gastronómica (mercados, restaurantes, zonas 

típicas de tapas) oferta deportiva, de compras y de negocios. (Madrid 

Convention Bureau y Unión Europea, 2012b; Pwc, 2014a).  

Para poder entender por qué Madrid se ha convertido en la ciudad de 

referencia que indican todos los rankings consultados (Euromonitor 

Internacional, 2013; Marsterdcard, 2013; Ayuntamiento de Madrid, 2013) y qué 

se expondrán en el siguiente apartado y porqué atrae a más de 7 millones de 

turistas (Ayuntamiento de Madrid, 2013), es necesario echar una vista atrás y 

conocer cronológicamente y de manera sintética los hechos históricos que han 

contribuido a la situación actual que se exponen en la Ilustración 22.  

 

El recinto ferial de IFEMA 133  es una de las instituciones feriales más 

importantes del mundo y uno de los principales motivos por los que millones de 

turistas visitan Madrid.  

Ifema ofrece a sus visitantes y expositores unas modernas 

infraestructuras, tanto en los salones como en los servicios (Ifema, 2014). 

Durante el 2013, en Ifema se han celebrado más de 80 ferias, ofreciendo así 

una imagen de la ciudad de Madrid, de auge económico y prosperidad (Ifema, 

2014). Los sitios que más visitaron los turistas en Madrid, son los museos, el 

centro histórico y el Santiago Bernabéu, entre otros (Ayuntamiento de Madrid, 

2009). 

                                            
133

 IFEMA es  la  ins t i tuc i ón fe r ia l  de Madr id .   



   
Capítulo 4. Unidades de análisis 

126  

 
Ilustración 22.  Cronología de la ciudad de Madrid 

 

Fuentes; Ayuntamiento de Madrid (2014), Aena (2014), Renfe (2014), Catedral 
Almudena (2014), Museo Reina Sofía (2014), Real Madrid (2014), Palacio Real 

(2014), Atlético de Madrid (2014), Museo el Prado (2014). 

 

En la siguiente tabla 24 se detallan el porcentaje de turistas que visitan los 

recursos turísticos de Madrid (Ayuntamiento de Madrid, 2013a).  
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Tabla 26. Visitas de turistas (%) a los recursos de la ciudad de Madrid.  

Recursos Turistas (%) 

Museo del Prado 58,7 

Palacio Real 33,8 

Plaza Mayor 22,2 

Museo Reina Sofía 18,4 

Parque del Retiro 18,1 

Puerta del Sol 16,3 

Museo Thyssen 11,9 

Estadio Santiago Bernabéu 10 

Austrias y centro 7,3 

Catedral de la Almudena 3,6 

Fuente; Ayuntamiento de Madrid (2009)  

 

El turismo es muy importante para la ciudad de Madrid ya que es el generador 

de empleo y riqueza, y ha supuesto en 2012 el 9% del PIB madrileño  

(Ayuntamiento de Madrid, 2012) .  

En la siguiente tabla 25 se muestra de forma sintética los indicadores turísticos 

de la ciudad de Madrid y su comparación con el año 2012.   

Tabla 27. Principales indicadores turísticos de la Ciudad de Madrid 2013 

 Indicadores 2012 2013 

Viajeros 7.927.409 7.536.791 

Visitantes 284.824 372.961 

Pasajeros Barajas 45.190.518 39.729.027 

Número de hoteles 896  875 

Plazas hoteleras 104.746  81.914 

Habitaciones 80.505  44.182 

Pernoctaciones 15.454.313 14.873.643 

Estancia Media 1,9 2 

Grado de Ocupación por habitante (%) 52,4 49,8 

Precio Medio (ú) 121,99 124,48  

Ocupación media (%) 57,6  60,47 

Fuente; Ayuntamiento de Madrid (2014),  Aena (2013),  Aena (2012), Burgos 
(2014), INE (2012a), INE (2012b) 

 



   
Capítulo 4. Unidades de análisis 

128  

En la tabla anterior se puede apreciar un descenso de un 5% en el número de 

viajeros que llegaron a Madrid en 2013. Al igual que en el número de pasajeros 

que llegaron a Barajas en 2013, que supuso un 13% de caída con respecto al 

2012, dato que afecta directamente a las pernoctaciones que bajan un 3,90% y 

al grado de ocupación por habitante que cae algo más de 5 puntos (Burgos, 

2014). 

También se refleja la perdida de alojamientos turísticos, ya que más de 21 

hoteles dejaron de operar en 2013, mientras que para el resto subió la 

ocupación en 3 puntos pero descendió el precio medio en un 2%.  

Otros datos a tener en cuenta es la población ocupada en la Ciudad de Madrid 

que es de 1,25 millones de ocupados a finales de 2013, mientras que el 

Servicio Público de Empleo Estatal (SEPE) ofrece el dato de 247.000 personas 

registradas (Ayuntamiento de Madrid,  2014) y la afiliación en la Ciudad de 

Madrid se eleva a finales de 2013 a 1.671.105 (Ayuntamiento de Madrid, 2014). 

El ranking de países emisores con destino Madrid, que se puede ver en el tabla 

26,  son EEUU, Italia, Reino Unido Francia, y Alemania. En la siguiente tabla se 

listan los países que visitan Madrid y el número de turistas, así como los 

turistas domésticos y las comunidades emisoras. 

Tabla 28. Turistas según nacionalidad y provincia 

Internacional 3.915.476 

Europa 1.156.295 

Alemania 216.325 

Francia 284.108 

Italia 366.702 

Reino Unido 289.160 

EEEUU 501.331 

Japón 116.698 

Nacional 4.029.833 

Galicia 202.481 

País Vasco 268.108 

Madrid 633.251 

Castilla León 210.197 

Cataluña 578.820 

Fuente; Ayuntamiento de Madrid (2013c)  
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Estos viajeros han llegado a la ciudad de Madrid, a través de las 

infraestructuras aéreas, como el Aeropuerto de Barajas de Madrid al que 

llegaron en 2013, 39.729.077 millones de pasajeros (Aena, 2014) o ferroviarias 

como el Tren AVE que registro 5.097.000 millones de pasajeros (RENFE, 

2014). 

A pesar de estos datos, todos los informes consultados indican un importante 

descenso en el número de viajeros que han visitado Madrid en los últimos años 

y por tanto un retroceso en el puesto de los rankings consultados como se 

puede ver en la tabla 27. 

 

Tabla 29. Evolución de los pasajeros del Aeropuerto de Barajas 

 2009 2010 2011 2012 2013 

Pasajeros 48.437.147 49.866.113 49.671.270 45.190.528 39.729.027 

Fuente; Aena (2009; 2010; 2011;2012;2013)  

 

En la siguiente gráfica se ve más Sra. Xmente el descenso del que hablan las 

fuentes citadas (Aena, 2009; 2010; 2011; 2012; 2013), que ha supuesto una 

pérdida de más del 21,92% de turistas en cuatro años.  
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Gráfico 5. Evolución de la llegada de pasajeros al Aeropuerto de Barajas. 

 

Fuente; Aena (2009; 2010; 2011; 2012; 2013)  

 

El Plan Estratégico de Turismo 2012-2015 da continuidad al anterior Plan 

Estratégico de Turismo 2008-2011. Para la elaboración de dicho plan, se 

realizó un diagnóstico de la situación, que dio luz a la formulación estratégica 

de la dimensión de los datos obtenidos, y después se realizó la planificación 

estratégica (Ayuntamiento de Madrid, 2012; Madrid Convention Bureau y Unión 

Europea 2012a).  

El Plan Estratégico de Turismo 2012-2015 dio la oportunidad de reflexionar 

sobre lo que se estaba haciendo y lo que podía hacerse en el futuro, contando 

con las propuestas y con la participación de todos los agentes implicados en el 

sector turístico de la ciudad. Para ello se articularon cinco mesas de trabajo en 

las que participan 80 expertos de diferentes especialidades, así como 

representantes de grupos políticos en virtud de su participación en el Consejo 

de Administración de Madrid Vistos & Convention Bureau (Ayuntamiento de 

Madrid, 2012; Madrid Convention Bureau y Unión Europea, 2012a) 

Se ofrece más información al lector sobre el Plan Estratégico de la ciudad de 

Madrid en el anexo 28.  
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4. 2. 3. Análisis DAFO de los Casos Hotel B y Hotel M 

Una de las formas más fáciles de comparar los dos hoteles es comparando los  

análisis DAFO de ambos hoteles 

Ilustración 23. Cuadro sintético de la comparación del análisis DAFO  

   

  

Fuente; Elaboración propia 
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Toda la información al respecto de los análisis DAFO se presentan en los 

Anexos 29 y 30 respectivamente. 

 

4. 2. 4. Barcelona VS Madrid 

 

Este apartado introduce algunos datos básicos sobre las ciudades de 

Barcelona y Madrid, para de este modo, enfocar mejor el análisis de los 

estudios de caso que se realizarán en dos hoteles independientes de cuatro 

estrellas, uno en cada ciudad objeto de estudio. Aspectos demográficos, 

geográficos, y turísticos son resumidos en la siguiente tabla 28 ,que serán 

comentados posteriormente.   

Tabla 30. Datos básicos sobre las ciudades de Barcelona y Madrid.  

Concepto Barcelona Madrid 

Población (en personas 2012) 
% sobre España 

1.611.822 
(2013) 

3.233.527 

Densidad entre Barcelona y Madrid (en 
hab/Km

2
, 2012) 

Superficie (en Km
2
, 2013) 

718.42 
101,4 

809.52 
605,77 

Distancia entre Barcelona y Madrid (en Km) 620.5 620.5 

Total de hoteles (2013) 355 (2013) 875(2013) 

Total de habitaciones hoteleras (2013) 33.717 (2013) 44.182(2013) 

Plazas hoteleras134 (2013) 65.837 (2013) 81.914(2013) 

Pernoctaciones (2013) 16.485.074 
(2013) 

14.873.643 
(2013) 

Total hoteles 4 estrellas (2013) 153(2013) 143(2013) 

Total Ocupación (acumulado 2013) 
Ocupación 4 estrellas 

73% 
70,26% 

60,47% 
62,73% 

Total Precio Medio (ú) (2013) 
Precio Medio 4 y 5 Estrellas (ú) (2013) 

107ú 
166,95ú 

124,48ú 
125,52ú 

Número de viajeros (2013)   7.571.766 
millones 

7.536.761 
millones 

 Fuentes; INE (2013), INE (2014), Ayuntamiento Madrid (2013), Ayuntamiento de 
Barcelona (2013), Turismo Madrid (2014), Turismo Barcelona (2014), Gremio de 

Hoteleros de Barcelona (2014), AEHM (2013), IET (2013, Efe (2014).  

 

En cuanto a los aspectos demográficos, la ciudad de Madrid casi triplica a 

Barcelona en número de habitantes. Estos parámetros de población, pueden 

                                            
134 P laza hote le ra ,  número de p lazas  equ iva le  a l  número de camas  f i jas  de l  es tab lec im iento ,  
s in  conta r  l as  sup le to r ias .  Las  de mat r imonio  suponen dos  p lazas  (Ayuntam iento  de Madr id ,  
2014:135)  
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ser explicados por el hecho de que Madrid es la Capital administrativa de 

España, ofreciendo así mayores posibilidades económicas a sus residentes. 

Respecto a los datos geográficos, Madrid ocupa una superficie 

aproximadamente seis veces mayor que Barcelona (605 Km2 y 101,4 Km2 

respectivamente), existiendo una distancia entre ambas ciudades de 620 km. 

Normalmente, este trayecto se suele realizar en coche privado en unas 6 

horas, por ser todo el trayecto de la A2 (Ministerio de Fomento, 2014) en 1 hora 

si se utiliza el puente aéreo (Aena, 2014) y en 3 horas si se utiliza el AVE 

Puerta de Atocha- Barcelona Sants (Renfe, 2014) 

 

Ilustración 24. De Madrid a Barcelona 

 

Fuente; Aena (2014), Ministerio de Fomento (2014), Renfe (2014)  

 

En lo que respecta a los datos turísticos, la ciudad de Madrid cuenta con una 

planta de habitaciones hoteleras de 44.182 y Barcelona cuenta con 34.453, un 
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28, 22% menos que la capital (Ayuntamiento de Madrid, 2013; Ayuntamiento 

de Barcelona, 2013) 

En el número de pernoctaciones, existe una diferencia considerable entre 

Barcelona y Madrid, pues la primera recibe 14.873.643 pernoctaciones y la 

segunda 16.485.074, superando Barcelona a la capital en más de un 10,83% 

(AEHM, 2013; Gremio de Hoteleros de Barcelona, 2014).  

Igualmente en cuanto al número de viajeros, también existe una leve 

diferencia; Barcelona recibe 0,45% menos que la capital. (INE, 2013; 2014) 

Si se toman los datos del año 2013 y se divide el número de pernoctaciones 

por el número total de viajeros en cada ciudad, se obtiene la media anual de 

pernoctaciones por viajero y así se dimensiona mejor la estancia media para 

cada ciudad. En este sentido, en Madrid sale una media anual de 1,97 mientras 

que en Barcelona obtiene un 2,1.  

Finalmente, el número de pasajeros que llegan a los aeropuertos de Barajas y 

Prat, se han ido igualando a lo largo de los años, Madrid perdiendo pasajeros y 

Barcelona ganándolos (Aena, 2014) como se puede ver en la tabla 29. 

 

.Tabla 31. Evolución de pasajeros de los aeropuertos de Barcelona y Madrid en 

2013 

Años Barcelona Madrid 

2009 27.421.682 48.437.147 

2010 29.209.536 49.866.113 

2011 34.398.226 49.671.270 

2012 35.144.503 45.190.518 

2013 35.210.735 39.729.027 

Fuente; Elaboración propia a partir de Aena (2014)  

En la siguiente evolución se aprecia esta curva que hace que ambas ciudades 

coincidan en 2013. 
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Gráfico 6. Evolución de pasajeros 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de Aena (2014)  

 

Se aprecian en la siguiente tabla 32, el comparativo de las llegadas de los 

turistas a Madrid y el porcentaje que visita cada una de las ciudades del 

estudio. 

 

Tabla 32. Llegadas de turistas internacionales   

  España Barcelona Madrid 

Reino Unido  14.327.277  4,4% 2,0% 

Alemania  9.854.760  4,6% 2,1% 

Francia  9.525.432  6,7% 3% 

Italia  3.251.091  14,70% 11% 

EEUU 1.194.948  52% 42,1% 

Japón 347.000 49% 34% 

Resto 
mundo 

22.160.073  26% 20% 

Total  60.661.073  8,0% 8,1% 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de IET (2013), INE (2014), 
Ayuntamiento de Madrid (2013) y Turisme de Barcelona (2014) 
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En el último bloque de estos datos básicos, que se puede ver en la tabla 31,  

hace referencia a los datos específicos de la industria hotelera de cada ciudad, 

segmentando y desgranando la categoría cuatro estrellas, objeto de estudio de 

este trabajo de investigación.  

 

Tabla 33. Datos turísticas Barcelona y Madrid 

  Barcelona Madrid 

Turistas 7.571.766 7.536.791 

Pasajeros Aena 35.210.735 39.729.027 

Número de hoteles 355  875 

Plazas hoteleras 67.567  81.914 

Habitaciones 34.453  44.182 

Pernoctaciones 16.485.074 14.873.643 

Estancia Media 2,81 2,00 

Precio Medio ú млт ϵ 124,48 ú 

Ocupación Media % 76,80%  60,47% 

 Fuente; Elaboración propia.  

 

Se comparan, en la tabla 32,  los indicadores turísticos de ambas ciudades, 

donde se puede ver como Barcelona tiene una ocupación, y precio medio 

superior a Madrid, según se aprecia en la siguiente tabla.  

 

Tabla 34. Indicadores turísticos 

2013 Ocupación ADR RevPar 

Barcelona 70,03 161,82 133,69 

Madrid 61 125,62 76,63 

Fuente; Hotstast
135

 (2014a), Hotstats (2014b) 

 

Y a continuación, en la tabla 33, se detalla la diferencia de precio medio entre 

los hoteles de Barcelona y Madrid durante 2012 y 2013, y cómo se ve en la 

                                            
135 Hots ta ts  inc luye en sus  in formes  hote les  que es tán  dados  de a l ta  en su bas e de datos ,  
que operan p r inc ipa lmente  en segmento de 4  y  5  es t re l las .   
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siguiente tabla Barcelona ha aumentado casi 3 puntos su precio medio de 100 

a 102,8 mientras que Madrid solo ha subido un punto situándose en 81. 

Tabla 35. Precio medio de los hoteles 2012-2013 

  2012 2013 

Barcelona 100 102,8 

Madrid 80 81 

Fuente; Euromonitor Internacional (2013) 

 

Y específicamente se detallan en la tabla 34, los indicadores de rentabilidad de 

los hoteles de cuatro estrellan durante el Segundo semester del 2013, que al 

igual que el caso anterior los hoteles de categoría de cuatro estrellas situados 

en Barcelona tienen una ocupación y precio medio superior a Barcelona, y el 

RevPar es prácticamente el doble que el de Madrid.  

 

Tabla 36. Indicadores turísticos de los hoteles de categoría cuatro estrellas 

durante el segundo semestre del 2013. 

2013 Ocupación ADR Rapar 

Barcelona 86,94% 107,26ú 93,91ú 

Madrid 62,81% 66,10ú 40,25ú 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos facil itados para este estudio el 
Gremio de Hoteles de Barcelona y la AEHM.  

 

Como ya se explico en el Capítulo 2, Barcelona y Madrid son las ciudades que 

más llegadas de turistas registran y proceden en el caso de Madrid sobre todo 

del territorio nacional, es decir, se trata de un turismo doméstico, mientras que 

en Barcelona los turistas provienen de los países europeos, y esto puede 

indicar que tanto la estancia media como el resto de indicadores sean más 

altos en  Barcelona que en Madrid, tal y como se puede ver en la siguiente 

tabla 35.  

 

Tabla 37. Turistas según destino Barcelona-Madrid 
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País destino Barcelona Madrid 

España 1.517.387 4.029.833 

Cataluña 422.116 578.820 

Europa 4.014.199 1.156.295 

Francia 636.903 284.108 

Reino Unido 629.969 289.160 

Alemania 453.102 216.325 

Italia 477.721 366.702 

Estados Unidos 627.412 501.331 

Japón 170.092 116.698 

Fuente; Elaboración propia a partir  del Ayuntamiento de Madrid (2013c) y Turisme 
Barcelona (2013) 

 

En el capítulo 2 se mencionó que España se encontraba inmerso en el Plan 

Horizonte 2020, pero las ciudades de Barcelona y Madrid también cuentan con 

sus propios planes estratégicos de turismo. 

Se detallan a continuación en la tabla 36 un cuadro resumen de los Planes 

Estratégicos de Turismo que en 2013 operaban tanto en la ciudad de 

Barcelona como Madrid como a nivel nacional.  

 

Tabla 38. Cuadro resumen de los planes estratégicos 

 
  

Barcelona Madrid España 

Plan Plan Estratégico de 
turismo de la ciudad de 
Barcelona 2015 

Plan Estratégico de 
turismo. Ciudad de 
Madrid 2012-2015 

Plan del Turismo Español 
Horizonte 2020 

Fecha de 
elaboración 

2008-2010 2008-2011 2008-2012 

Fase 1º Fase; Diagnostico 
estratégico 

Fase I;  Recopilación 
de la información 

Fase I; Documento Base 

  2ª Fase; Propuesta 
estratégica 

Fase II; Estudio sobre 
la percepción del 
destino de Madrid y 
convocatoria de 
paneles de expertos 

Fase II; Participación y 
debate 

  3ª Fase; Programa 2010-
2015 

Fase III;  Presentación 
del Plan 

Fase III; Elaboración del 
documento estratégico 

    Fase IV; Desarrollo del 
Plan de Acción 

  

Metodología Series Focus Group Paneles de expertos 37.000 clientes 

  Cuestionario Senado 
Turismo y Ciudad 

Mesa sectorial 3.500 agentes del turismo 

 
  

Barcelona Madrid España 

      35 expertos 



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en España 
Un estudio del caso en la empresa hotelera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid 

Una propuesta de modelo social PGRSC 

 

 139 

Nuevos 
organismos 

Dirección de promoción 
territorial y turismo 

Oficina de turismo 
Madrid Visitors & 
Convention Bureau 

Ejes de investigación 

  Mesa técnica municipal 
turismo y ciudad 

    

  Agencia Barcelona Activa     

  Grupo de trabajo de 
prevención de la 
inseguridad 

    

Nombre 
comercial 

Visión TurismoBCN2020 Madrid, Un estilo de 
vida 

España experiencial 

    Madrid, Negocios que 
son placer 

Privilegespain 

    Madrid, Tourist friendly   

Debilidades Estacionalidad Bajo dominio de los 
idiomas 

Dificultad de innovación 

  Rotación laboral Baja estancia media y 
frecuencia de 
repetición 

Elevada concentración y 
estacionalidad 

  Falta de sostenibilidad Carencia de icono o 
emblema 

Falta de identidad en las 
propuestas turísticas 

  Concentración 
demográfica de la 
demanda y oferta 

Baja participación de 
los habitantes de 
Madrid 

Excesiva concentración 
geográfica de la oferta y la 
demanda 

  Baja cualificación laboral Señalización de los 
puntos turísticos 

Antigüedad de la planta 
hotelera 

Amenazas Empresas familiares que 
tienen ciertas dificultades 
para adaptarse 

Fuerte contracción de 
la economía 

Corta evolución en el 
crecimiento económico 
frente a Europa 

  Estancados en turismo de 
sol y playa 

Fuerte competencia de 
nuevos destinos 

Mercados competidores 

  Masificación de la costa 
Brava, Dorada y del Sol 

Insuficiente 
coordinación de las 
administraciones 

Nuevos destinos de sol y 
playa 

  Coyuntura económica de 
los turistas nacionales 

Escasa renovación e 
implantación de las 
nuevas tecnológicas 

Nueva oferta extrahotelera 

  Los vuelos low cost no 
operan en aeropuertos 
secundarios 

Posible encarecimiento 
de los viajes 

Inversores que eligen otros 
destinos 

Fortalezas Administraciones públicas 
contemplan el turismo 
sostenible 

Ciudad amable, 
acogedora, de clima 
agradable, con gran 
desarrollo social y con 
algo nivel de seguridad 
y limpieza 

Cercanía a los principales 
emisores europeos 

  Patrimonio cultural y 
natural de primer orden 

Excelente oferta 
complementaria 

Condiciones climáticas 
adecuadas 

  El dinamismo de las 
pymes del sector 

Infraestructura de 
transportes 

Amplia ofertas de playas 
con aguas de calidad 

  Los vuelos low cost 
promocionan el destino 

Ubicación geográfica Amplia experiencia en la 
gestión turística 

  Internet como forma de 
comercialización 

Destino competitivo 
calidad/precio 

Dinamismo de las 
empresas del sector 
turístico 

  Sellos de calidad que 
garantizan el servicio 

Destino de referencia a 
nivel gastronómico 

Sistemas de estadísticas 
reconocido 
internacionalmente 

    

 Barcelona Madrid España 

 
 

Fraccionamiento de las 
vacaciones 

Candidatura olímpica Mejorar la oferta turística 
reglada 
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Oportunidades 

    

  Crecimiento del turismo 
urbano, cultural, 
gastronómico y deportivo 

Ampliación de los 
horarios 

Nuevas tendencias 
digitales 

  Vuelos low cost 
transoceánicos 

Desestacionalización 
de la demanda 

Presencia de nuevos 
mercados 

  Desarrollar estrategias 
digitales 

Español como lengua 
extranjera 

Fidelizar los mercados 
actuales 

  Incrementar la formación 
del personal 

Segmentación de los 
activos turísticos 

Romper la fuerte 
estacionalidad de los flujos 
turísticos 

Mercados 
objetivos 

  Europa; Portugal, 
Alemania, Francia, 
Reino Unido, Italia 

  

    América; EEUU, 
Argentina, Brasil, 
México 

  

    Asia; Japón   

Segmentación 
de la oferta 

  Patrimonio histórico-
artístico y cultural 

Clubs de producto 

    Oferta gastronómico Nichos de demanda 

    Entretenimiento Segmentación Premium ; 
Privilegespain 

    Ocio nocturno   

    Oferta comercial y de 
compras 

  

    Oferta de productos 
especializados; 
Turismo familiar, 
Turismo LGBT, 
idiomático, negocios 

Garantizar la calidad del 
entorno natural y cultural 

Objetivos Desconcentración 
territorial 

Incrementar el número 
de visitantes 

Retener el talento, y 
sensibilizar a los agentes 

  Nueva gobernanza Incrementar el gasto 
medio 

Evitar la 
desestacionalización 

  Generación de 
complicidades  

Mejorar la 
estacionalidad 

Aumentar la colaboración 
entre agentes privados y 
públicos 

  Liderazgo y mejora 
competitiva 

Aumentar la estancia 
media 

Abordar un nuevo sistema 
de comercialización 

    Establecer un sistema 
sostenible 

Desarrollar un nuevo 
posicionamiento turístico 

      Diseñar un sistema de 
conocimiento e inteligencia 
español 

Fuente; Elaboración propia a partir de las fuentes Serra (2010), Ayuntamiento de 
Barcelona (2013), Ayuntamiento de Madrid (2012)  

 

Después de analizar el cuadro sintético expuesto en  la tabla anterior, se puede 

destacar como punto diferenciador la metodología que han utilizado cada 

organismo, desde Series Focus Group como el Ayuntamiento de Barcelona, o 

los paneles de expertos del Ayuntamiento de Madrid o los Ejes de investigación 
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del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio que ha utilizado más de 40.000 

agentes para su realización. 

Es interesante destacar el análisis DAFO que ha realizado cada institución, 

donde expone de manera contundente sus deficiencias y virtudes.  

Se deber reseñar los objetivos de cada plan estratégico, que tienen puntos 

comunes como la des-estacionalización o desconcentración territorial. Mientras 

que el Ayuntamiento de Madrid apuesta por mejorar sus datos, el Ayuntamiento 

de Barcelona y el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio se proponen 

disciplinas más genéricas como la de generar complicidades entre el entorno 

privado y público o  retener el talento, respectivamente.  

Ambas ciudades son competitivas turísticamentes según Urbantur (Hosteltur, 

2012b)  siendo considerados ambas fenómenos turísticos consolidados. 

Barcelona tiene la capacidad de atraer a los clientes a la oferta de productos de 

ocio turísticos y de negocio, tiene una excelente accesibilidad y movilidad. Por 

su lado Madrid, reúne los condicionantes competitivos del entorno urbano y de 

la vida local que tanto atraen a los nuevos segmentos de turistas, mantiene una 

excelente gestión estratégica y obtiene grandes resultados en el desempeño 

de los datos económicos y sociales.  

 

En el Ranking Internacional de ciudades cosmopolitas buscadas en internet por 

los viajeros nacionales, Barcelona aparece en segundo lugar, después de 

Londres, y seguida de París y de Madrid (Skyscanner, 2013). 

Si se estudia al viajero por su país de destino, Reino Unido, Alemania y Francia 

son los que concentran el 55,6% de las llegadas a España. Los países 

nórdicos han alcanzado cuotas del 10% y Rusia envía el 40% de turistas. 

También los turistas procedentes de Asia ya alcanzan el 30% anual desde 

2008 (IET, 2014).  

Los turistas que visitan Madrid proceden entre otros destinos de Francia, Italia, 

Reino Unido, Brasil, Argentina y Portugal mientras que los que visitan 

Barcelona provienen de los países nórdicos (Telefónica, 2014). 
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Los viajeros dejan entre Barcelona y Madrid, casi el 70% del total de las 

transacciones que se realizan, siendo Barcelona la ciudad que más 

operaciones registra y Madrid con un gasto medio más alto (Global Blue, 2013).  

El estudio ñEspa¶a, destino n¼mero uno del shopping mundialò de la consultora 

Global Blue (2013), indica que el segmento de compras se está incrementando 

en España, y que de cada euro que se gastan los turistas europeos, los 

extracomunitarios se dejan cuatro, y aunque solo 10% de los que visitan 

Barcelona y Madrid son extracomunitarios, el 80% de la facturación de las 

tiendas de lujo de estas ciudades se debe a estos clientes, siendo los chinos 

los que mejor facturación arrojan.  

 

4. 3. Conclusiones 

 

En este capítulo se han presentado a los Casos de Estudios y se ha puesto en 

el mapa las ciudades de Barcelona y Madrid, ciudades elegidas para el estudio 

del caso. La ubicación, el número de visitantes que reciben, la calidad de los 

establecimientos hoteleros, el servicio y la seguridad son algunos de los 

factores que les han llevado a estar en todos los rankings de ciudades 

turísticas, no solo en el panorama nacional, sino europeo e internacional.  

Una vez descubierto al lector los datos relevantes de ambas ciudades, se 

procede a analizar el sector hotelero español, y concretamente en de las 

ciudades de Barcelona y Madrid.  

 En el Capítulo 5. Metodología de las investigación se estudiará con 

profundidad cuáles han sido los procedimientos de trabajo con ambos casos de 

estudios.  
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5. 1. Introducción 

 

En este capítulo se presenta la metodología seguida para llevar a cabo este 

trabajo. Los objetivos de este capítulo son los de conocer a fondo los objetivos 

y las propuestas planteadas, así como las fuentes secundarias y primarias 

utilizadas para logar cumplir los propósitos del trabajo.  

 

Ilustración 25. Diseño Metodología del Estudio del Caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007) 

 

La metodolog²a es ñun conjunto de pautas para llevar a cabo la investigaci·nò 

(Jennings, 2001: 34) y debe proporcionar una variedad de fuentes de 

información tanto primarias como secundarias que garanticen la suficiente 

representatividad de la investigación (Morse y Richard, 2002) 

Los expertos definen la investigación como la acción de lograr hallar algo 

desconocido, y recopilar información sobre ello, analizarlo y proponer 

soluciones que resuelvan el enigma (Brunt, 1998). Según Vera  et al., (1997) y 

Brunt (1998) este proceso ayuda a comprender, pronosticar, fijar políticas, 

planificar y tomar decisiones de gestión (De Esteban, 2007). 
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Muchos autores clasifican a la investigación como pura, básica, aplicada, 

científica, social, de ciencias, de muestra representativa, longitudinal, de 

acción, de asesoramiento, descriptiva, explicativa y de evaluación (Brunt, 1998; 

Weaver y Oppermann, 2000; Jennings, 2001; De Esteban, 2007). 

Los cuatro capítulos desarrollados hasta este punto del trabajo de investigación 

permiten concluir la importancia que tiene las empresas de alojamiento en el 

entramado empresarial y porqué los canales de ventas tradicionales no están 

ofreciendo los resultados económicos esperados, de ahí que surja la necesidad 

de buscar nuevos canales de ventas alternativos que ayuden a los hoteles a 

obtener la máxima rentabilidad por el producto vendido.  

Obviamente, para poder investigar sobre la formulación de nuevos canales de 

ventas se ha elegido una estrategia de investigación para llevar el estudio 

empírico una metodología innovadora Metodología del Caso pero apoyada ya 

por muchos autores previamente (Yin, 1989; Eisenhardt, 1989; Patton, 1990, 

Hamel et al., 1993; Stake, 1994; Maxwell, 1996; Rialp, 1998; Bonache, 1999; 

Patton y Appelbaum, 2003; Oltra; 2003; Arias, 2003; Fong, 2002; Rialp et al. 

2005, Villarreal y Landeta, 2007). Esta metodología permite analizar el 

fenómeno en su contexto real, utilizando múltiples fuentes de evidencia, 

cuantitativas y/o cualitativas simultáneamente y puede aportan soluciones 

prácticas tanto al entramado empresarial hotelero como a la comunidad 

científica.  

También se ha explicado en qué consiste el Modelo PRGS de la IAB, modelo 

único que mide la actividad de las marcas en los medios sociales, se aplicará a 

las dos unidades de análisis, descritas en el capítulo anterior, Caso Hotel B y 

Caso Hotel B, y demostrar de forma práctica la viabilidad de las redes sociales 

como nuevo canal de ventas.  

El estudio del caso se ha aplicado frecuentemente como una parte de los 

recursos docentes, pero cada vez son más los autores que utilizan esta 

metodología como estrategia de investigación. En este capítulo se explica el 

empleo del estudio del caso como metodología adecuada para poder hacer 
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frente a los nuevos retos de la investigación en las áreas de la Economía de la 

Empresa y especialmente en la Empresa Hotelera.  

La elección de esta metodología no resulta convencional, pero el ámbito de 

estudio que aborda este trabajo obliga al investigador a implantar una 

metodología que permita un trabajo de campo que ofrezca unos resultados 

reales que puedan a desarrollar una Propuesta de Modelo PRGS o Social que 

ayude a los hoteles independientes de cuatro estrellas a maximizar los 

resultados económicos utilizando las redes sociales como canal de ventas.  

Stoeker (1991) fue uno de los primeros científicos que utilizó la metodología del 

caso como programa de investigación de la empresa, pero ha habido otros 

investigadores como Venkatraman y Grant (1986), Rouse y Daellenbach 

(1999), Bowen y Wiersema (1999). Tradicionalmente se han utilizado las 

encuestas y su análisis cuantitativo para realizar el contraste de las hipótesis y 

ha sido esta la tendencia predomínate hasta la llegada de las nuevas técnicas 

de investigación (Fong, 2002; 2005). 

Otros investigadores han utilizado en sus tesis doctorales la metodología del 

caso en diferentes aspectos de la empresa, como es la internacionalización 

(Rialp, 1997; Pla136, 2000; Villarreal, 2007). Esta metodología es muy utilizada 

por revistas científicas de empresa de ámbito internacional137 y nacional como 

la Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, Cuadernos de 

Economía y Dirección de la Empresa o  Cuadernos de Gestión. 

A pesar de todas las referencias aportadas todavía existe un sector de la 

comunidad científica que sigue debatiendo la validez como metodología de 

investigación, ya que lo ven con escepticismo y lo consideran una herramienta 

que carece de objetividad y rigor, mientras que como ya se ha mencionado, 

son muchos los autores que lo defienden como uno de los más apropiados 

para el estudio de las organizaciones empresariales (Eisendhart, 1989; Yin, 

                                            
136

 Premio de investigaci·n ñ Juan Jos® Renau Piquerasò (1999) 
137

 Academy of  Management  Journa l ,  Academy of  Management  Review,  In t ernac iona l  Bus iness  

Review,  Jou rna l  o f  Bus iness  Ventu r ing,  Organ i za t ions  Sc ience,  Long Range P lann ing,  
Market ing in  a  Globa l  Economy Proceedings ,  Journa l  o f  W or ld  Bus iness ,  Journa l  o f  
Management  Stud ies ,  Personnel  Review,  Adm in is t ra t i ve  Sc ience Quar t er l y,  In ternac iona l  
Smal l  Bus iness  Journa l ,  Qual i ta t i ve  Methods  in  Organ izat iona l  Researc h,  Indus t r ia l  Market i ng  
Management ,  Journa l  o f  Bus iness  Research,  Management  Research Ne ws,  Qual i ta t i ve  Repor t ,  
Journa l  o f  Market i ng,  Jou rna l  o f  Market i n  Researc h,  European Journa l  o f  Mark et ing,  Jou rna l  
o f  Operat i ons  Management  (Vi l la r rea l ,  2007)  
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1989, 1994; Rialp; 1998; Arias; 2003; Fong, 2002, 2005) , que es en definitiva 

el objeto de estudio de este trabajo de investigación; las empresas de 

alojamiento turísticos.  

 A continuación se explica la justificación de la elección de esta metodología 

para este trabajo de investigación.  

 

5. 2. Justificación  

 

Además de todo lo indicado en el apartado anterior, se explican a continuación 

las tres razones fundamentales de la elección de la Metodología del caso como 

investigación científica (Villarreal, 2007). 

 

1ª Razón; Marco disciplinario de la tesis 

La primera razón para la elección del método tiene que ver con el marco 

conceptual de esta tesis (la empresa): la búsqueda de nuevos canales de venta 

a través de la redes sociales en las empresas de alojamientos turísticos. 

Además de lo expuesto anteriormente,  hay que mencionar que el ámbito de 

estudio de esta tesis es cambiante, y lo que ahora es tendencia dentro de unos 

años está en desuso o ha sido reemplazado por algo más novedoso.  

Las investigaciones como la llevada a cabo en este trabajo, que abordan el 

estudio de atributos, recursos, capacidades o características específicas y 

particularidades de la empresa requieren de metodologías capaces de aislar y 

entender el comportamiento de los elementos como es el caso de los 

alternativos canales de ventas a través de las redes sociales.  

Las metodologías tradicionales cuantitativas y cualitativas se basan en al 

análisis de los comportamientos promedio y desechan los datos y eventos que 

quedan fuera de la tendencia observada, o con una probabilidad no 

significativa (Fong, 2002; 2005). 
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Gracias a la aportación de teóricos como Mintzberg (1979) (Arias, 2003), la 

sistematización de datos representa el fundamento de las teorías, y es justo el 

conjunto de los datos anecdóticos el que permite la construcción de nuevas 

teorías o en este caso el planteamiento de una Propuesta apartir de la 

implicación del Modelo PGRS  

Para construir modelos o nuevas teorías es necesario una descripción rica y 

abundante, por lo que las anécdotas son imprescindibles para obtener esos 

datos. Mediante el an§lisis de datos ñhardò se descubren las relaciones y con 

los datos ñsoftò se obtienen las explicaciones necesarias (Villarreal, 2007). 

 

2ª Razón. Objeto de estudio de la tesis (Redes sociales como nuevo canal de 

ventas) 

La temática que se ha elegido investigar es, como ya se ha nombrado antes, la 

búsqueda de nuevos canales de ventas a través de las redes sociales para que 

los hoteles independientes de cuatro estrellas puedan maximizar sus 

beneficios.  

Ya se ha definido en el capítulo 3 cuales son los canales de ventas 

tradicionales y porqué no están alcanzando las expectativas de ventas 

esperada por los hoteles, además con el factor agravante de que éstos siguen 

subiendo sus márgenes, por lo que el beneficio que le queda al hotelero es 

cada vez menor. Las redes sociales gestionadas tal y como los entrevistados 

aconsejan pueden convertirse además de un canal de comunicación, y 

atención al cliente, un nuevo canal de ventas capaz de rentabilizar las ventas 

ya que los costes de intermediación sería mínimos.  

La implantación de este nuevo canal está siendo lento y aunque ya hay 

grandes cadenas internacionales que lo están utilizando como Palladium o NH 

Hoteles (han sido entrevistados), todavía no está consolidado ni obtiene las 

ventas suficientes para considerarse canal, pero tal y como se demostrará más 

adelante es un potencial todavía sin explotar.  
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Obviamente la única forma de consolidar o no este nuevo canal es realizando 

un estudio del caso, en este caso múltiple, Caso Hotel B y Caso Hotel M, que 

ayuden a analizar, en un caso real, con sus problemas reales, los datos 

recogidos manualmente por el investigador.  

 

3ª Razón; Unidad de análisis del estudio empírico (Hotel B y Hotel M) 

Los casos elegidos, Hotel B y Hotel M,  son la tercera razón por la que se ha 

utilizado la Metodología del caso. Ya se ha explicado en el capítulo 4, la 

descripción y situación real de los dos hoteles elegidos como casos.  

Además de cumplir los requisitos de ser gestionados de forma independiente y 

de ser de categoría de cuatro estrellas, ambos hoteles son muy parejos entre 

sí, haciendo que el modelo aplicado pueda tener resultados parejos. 

Obviamente el entorno donde se ubica la empresa es muy importante en el 

sector servicios, y de ahí que la elección de las ciudades de Barcelona y 

Madrid, también haya sido muy cuidadosa (en el capítulo 2 se han dado las 

razones de la elección) 

Como parte del proceso, a todos los hoteles que formaban parte de la AEHM y 

del Gremio de Hoteles de Barcelona, se les envío un documento donde se 

explicaban los motivos de la colaboración y cuáles eras los posibles beneficios 

para el hotel colaborador. De entre todas las respuestas se intentaron elegir 

dos hoteles que en cuanto a tamaño, ubicación, tipo de hotel fueran lo más 

parecido posible, de ahí la elección del Hotel Alexandra de Barcelona (Hotel B) 

y Gran Hotel Conde Duque (Hotel M). 

Aunque es cierto que la selección de la unidad de análisis del estudio genera 

restricciones al tamaño de las muestras adecuadas para estudiarlas a través de 

inferencia estadística y  que los hoteleros son reaccios a realizar encuestas 

máximas, esto delimitó las posibilidades de un uso adecuado del tradicional 

análisis cuantitativo, y por eso se decidió realizar un caso en el que toda la 

información naciera y concluyera en el investigador y así evitar la distorsión de 

los datos.  
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5. 3. Desarrollo de los Objetivos y Propuestas de la 

investigación 

 

Dentro de los objetivos de esta tesis doctoral, se desglosa el objetivo general y 

los específicos que guiarán este trabajo de investigación. Antes de describir 

cuáles serán los objetivos y las propuestas de este trabajo de investigación, se 

presenta un esquema donde se puede apreciar como los objetivos han 

evolucionado hacia las propuestas planteadas para llevar a cabo la 

investigación.  

Ilustración 26. Evolución de los Objetivos y las Propuestas de investigación 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A continuación se presenta el constructo del trabajo de investigación que ha 

guiado al doctorando en el proceso de la elaboración de los objetivos y 

propuestas



 

 

Tabla 39. Constructo 

 

Fuente; Elaboración propia
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5. 3. 1. Objetivo General  

 

El objetivo general de este trabajo de investigación es: 

OG. ESTABLECER, a nivel descriptivo, un Modelo Social que ayude a los 

hoteles independientes de cuatro estrellas a utilizar las redes sociales como un 

canal de reservas rentable.   

Para conseguir este objetivo se ha implantado el Modelo PRGS (IAB, 2012) en 

dos hoteles de características similares de cuatro estrellas situados en dos 

ciudades españolas Barcelona y Madrid, y se han medido los resultados que 

han sido contrastados con 17 entrevistas realizadas a expertos del social media 

en general y de los hoteles en particular, y con todos los datos analizados se 

ha formulado una Propuesta de Modelo PGRS que ayude a los hoteles ha 

generar o incrementar sus ventas a través de las redes sociales.  

Ilustración 27. Esquema de la elaboración del Modelo PGRS para hoteles  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Una vez definidos y explicado los objetivos en el siguiente apartado se 

desarrollan las propuestas plateadas en este trabajo.  
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5. 3. 2. Objetivos Específicos 

 

Se detallan a continuación los objetivos específicos que han allanado el camino 

para conseguir el objetivo primero o general, y son los siguientes: 

OE 1. CONOCER cómo gestionan los hoteles independientes de cuatro 

estrellas  las redes sociales. 

El primer objetivo específico de la tesis es conocer la situación actual en la que 

se encuentra los hoteles independientes de cuatro estrellas con relación a las 

redes sociales. Para saber en qué punto se encuentra el sector,  se debe tomar 

el pulso a la hotelería y así definir el punto desde donde parte este estudio. 

De forma progresiva se irán estudiando a fondo cómo gestionan las redes 

sociales los hoteles independientes de cuatro estrellas, si han creado perfiles y 

si son activos, en qué redes sociales,  cuáles son las que más utilizan y cuáles 

no y porqué. 

Después se analizarán si los hoteles independientes de cuatro estrellas utilizan 

las plataformas sociales como canal de comunicación, escuchando a sus 

clientes en las diferentes redes y actuando en consecuencia.  

Y por último se verificará si realizan estrategias sociales en las redes sociales, 

para conseguir fidelizar los clientes y atraer ventas a su web. 

El sector desde donde se enmarca la investigación es el de servicios; los 

hoteles tienen como base la relación con el cliente, y como tal, la redes 

sociales son la forma más rápida y transparente de relacionarse con sus 

usuarios/clientes. Por eso en este objetivo se definirá la integración de ambas 

estrategias.  

 

OE 2 . DEMOSTRAR que las redes sociales son un potencial canal de ventas 

para los hoteles independientes de cuatro estrellas. 

El principal objetivo de esta tesis doctoral, es estudiar si a través de las redes 

sociales se puede obtener rentabilidad económica directa o indirectamente en 
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los hoteles independientes de cuatro estrellas. Se contrasta si los hoteles 

independientes de cuatro estrellas están preparados para poder afrontar esta 

nueva realidad social 2.0, donde los clientes tienen la palabra, y la divulgan a 

través de la web, creando sinergias con otros usuarios, y esperando obtener 

respuestas reales y transparentes del establecimiento hotelero. 

Después se realiza un estudio del caso múltiple, en dos hoteles con 

características similares en ciudades distintas, Barcelona y Madrid. Una 

aplicación práctica que ofrecerá datos concretos sobre la estrategia que siguen 

los hoteles y los resultados que se obtienen.  

Se estudiará con detenimiento los resultados obtenidos con ayuda de los datos 

que las propias plataformas sociales ofrecen, y gracias a esta información se 

podrá determinar qué acciones tienen que hacer los hoteles para conseguir 

obtener ventas directas o indirectas a través de las redes sociales.  

Con este objetivo se pretende poder determinar si efectivamente las redes 

sociales pueden ayudar a los hoteles a obtener resultados económicos 

rentables. 

 

OE 3. DISEÑAR un cuadro de mando social, con sus correspondientes KPI´s 

que identifique qué plataformas sociales son las que mayor % de conversión 

generan. 

La idea de diseñar un cuadro de mando social, es la de estandarizar una 

Propuesta de Modelo Social con unas variables o indicadores que ayuden a 

determinar si las acciones llevadas a cabo son las más adecuadas para la 

obtención de ingresos directos.  

Para ello se analizará de las redes sociales presentadas en el Modelo PGRS 

cuáles son las que generan ingresos de forma directa y cuáles no son válidas o 

no aportan valor cualitativo ni cuantitativo para este sector o tipo de negocio. 
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OE 4. IDENTIFICAR las acciones del plan de social media que son más 

rentables. 

El objetivo número cuatro es establecer las acciones que se deben realizar en 

cada red social, y cuáles son más beneficiosas y más rentables para poder 

vender los productos y servicios del hotel a través de las redes sociales. 

Cada red social ofrecerá estadísticas detalladas de cada una de las acciones 

que se realicen en dichas plataformas, y esta información ayudará a analizar 

qué efecto tienen los post en Facebook y Tuenti, las acciones en Google Plus, 

las actualizaciones en Linkedin, los tweets en Twitter, los vídeos en Youtube y 

los comentarios en Tripadvisor que se publican, en los usuarios sociales del 

hotel.  

Los expertos darán luz a todas estas incognitas, y serán ellos los que nos 

ofrecerán su experiencia sobre las acciones más adecuadas para conseguir 

ingresos directos.  

 

OE 5. MEDIR la repercusión de la gestión social en las ventas del hotel.  

Por último, será prioritario medir en qué porcentaje ha influido la estrategia 

social en las ventas del hotel.  

Se descubrirá qué redes sociales dentro del Modelo PGRS son apropiadas 

para generar rentabilidad económica indirecta, y cuáles proporcionan ingresos 

directos.  

Para ello se estudiará al detalle los informes que proporciona Google Analitycs 

sobre la rentabilidad de la web del hotel, y se verá qué redes sociales están 

registrando niveles de conversión, y en qué porcentaje, y si ese porcentaje es 

lo suficientemente importante para que merezca la pena implantar un plan 

social.  
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5. 3. 3. Propuestas 

 

Las propuestas descritas a continuación son la guía en la que se ha basado 

todo el trabajo de investigación llevado a cabo, y que se resolverán en el 

capítulo 9.  

 

P1. Las redes sociales son un potencial canal de ventas para los hoteles 

independientes de cuatro estrellas. 

El marco teórico ha aportado que las redes sociales pueden ser un canal de 

ventas (Kierzkowski et al., 1996) de hecho ya se ha comentado que el 13% de 

los usuarios que finaliza la reserva consulta las redes sociales y el 53% 

consulta los comentarios o críticas (Melanson, 2014) pero es cierto que hay 

pocos estudios académicos que lo demuestren, por eso esta P1 intentará 

demostrar si gracias al Modelo PGRS es capaz de generar ventas en los 

Estudios del Caso Hotel B y Hotel M. 

 

P2. Las redes sociales son una herramientas de ventas variable que dependen 

de la "fase social" en la que se encuentre el hotel independiente de cuatro 

estrellas. 

Descubrir en qué fase social se encuentran las empresas españolas y en 

general los hoteles ayudará a tener una visión más concreta del momento en 

que se encuentran y cuáles son las necesidades sociales que puedan tener 

para conseguir rentabilizar sus productos y servicios en la red. 

Para ello se ha preguntado a los 17 expertos de las Entrevistas, dentro de la 

Fase de Campo, en qué fase se encuentran las empresas españolas y los 

establecimientos hoteleros, para comprobar si están en la misma fase o los 

hoteles se situán por detrás del resto de los sectores económicos. Además se 

ha planteado a los expertos a partir de qué fase se pueden obtener ventas 

directas tanto en las empresas como en los establecimientos hoteleros. 
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Todo ello unido a los resultados de las unidades de análisis, podrán corroborar 

si la fase en la que se encuentran los Casos de Estudio ï Hotel B y Hotel M, es 

la apropiada para obtener ventas y si estas conclusiones son extrapolables al 

resto de hoteles con sus mismas condiciones. 

 

P3. Las redes sociales de nicho proporcionan al hotel más ingresos directos. 

En este caso se estudiará si la red social de nicho turístico  Tripadvisor 

(reconocida por los expertos en la fase de campo) puede incrementar el 

conocimiento sobre los destinos y los establecimientos y por eso se han 

convertido en un portal de comentarios de referencia para millones de usuarios 

y para los hoteles en un refuerzo de la marca y el logro de la fidelidad de los 

clientes (Callarisa et al, 2012) pero faltaría determinar si es capaz de generar 

ventas.  

En el Caso de Estudio del Hotel B y Hotel B se analizarán los indicadores o 

KPI´s para probar si esta red social de nicho es capar de generar ingresos. 

 

P4. Las ventas generadas por las redes sociales deben suponer al menos un 

30% del volumen total de reservas. 

En el apartado 2. 7. La intermediación se ha puesto de manifiesto los diferentes 

canales de ventas que pueden ayudar al hotel a vender su disponibilidad. Este 

trabajo de investigación intentar aportar a la estructura de canales tradicionales 

un nuevo canal directo basado en la estrategia llevada a cabo por las redes 

sociales. Para que este canal sea tomado en consideración por la comunidad 

científica y profesional del sector, es importante que los beneficios que aporten 

sean por un lado rentables (sin comisiones) y que al menos supongan un 30% 

del volumen total de reservas.   

En la fase de campo se intentará corroborar con los expertos qué porcentaje de 

ventas es la adecuada para considerar a los redes sociales un canal de ventas 

rentable.  
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P5. Los hoteles independientes de 4 estrellas no utilizan las plataformas del 

social como canal de ventas 

El marco teórico ha relevado que los hoteles no están utilizando las redes 

sociales, de hecho varios organismos internacionales recomienda a los hoteles 

el uso encarecido de las plataformas sociales (European Travel Commission, 

2010; Wilson, 2005; Schmidt et al., 2008; Holzner, 2009; Chan y Guillet, 2011; 

Hsu, 2012; Callarisa, et al,, 2012; Wang et al., 2002; Tapscott y Willians, 2006; 

Erden y Cobanoglu, 2010; O´Connor, 2010; Callarisa et al, 2012; Melanson, 

2014).  

Esta proposición intentará demostrar que los hoteles no utilizan las plataformas 

sociales como canal de ventas e intentará aportar una Propuesta de Modelo 

Social que les ayude a obtener beneficios rentables a través del social media. 

 

P6. El modelo PRGS de la IAB no se ajusta a las necesidades sociales del 

hotel. 

 

Este trabajo de investigación intentará demostrar que el Modelo PGRS de la 

IAB no se ajusta a las necesidades de los hoteles y para ello se aplica y analiza 

el Modelo PGRS en dos Casos de Estudio Hotel B y Hotel M, y además se 

testa dicho modelo con los 17 expertos en la fase de campo.  

Con todo ello y una vez demostrado que este modelo no aporta beneficios 

directos, se propondrá un modelo social que si tenga en cuanta todos los 

aspectos de los establecimientos hoteleros. 

 

5. 4. Técnicas de investigación. Metodología del Caso 

 

El estudio de casos consiste en una metodología de investigación empírica 

(Yin, 1989; Eisenhardt; 1989) con técnicas fundamentalmente cualitativas de un 
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contexto real, en el que se usan múltiples fuentes de evidencia y con un 

enfoque científico especialmente inductivo y, parcialmente deductivo (YIN, 

1994). 

Según Yin (1994) el estudio de casos se clasifica en cuatro formatos básicos 

de estudio de casos, que resultan de la combinación de dos características: 

1ª) el estudio incluye un único caso o contiene más de uno (múltiple) 

2ª) el estudio tiene una sola unidad de análisis (sentido holístico), o se divide 

en diversas unidades de análisis parciales (sentido incrustado o encajado) 

Así, tanto un estudio de caso único, como un estudio de casos múltiples, puede 

ser, a su vez, ñhol²sticoò o ñencajadoò, resultando los cuatro tipos b§sicos. 

El estudio de casos aplicado en esta tesis doctoral es múltiple (son dos casos 

de estudio) y es incrustado o encajado. Según el objetivo de la investigación 

Yin (1993) también propone tres tipos de estudios: 

1) Descriptivos: describir el objeto de estudio. Presentan descripción 

completa del objeto análisis en relación con su contexto. Analizan 

fenómeno en su contexto real. 

2) Exploratorios: descubrir aspectos y cuestiones que determinen 

viabilidad de procedimientos de investigación, o la propia investigación. 

Situación sobre la que no existe un marco teórico bien definido 

(investigación-piloto). 

3) Explicativos: Relaciones causa-efecto, explicación de causas y 

efectos: por qué se produce un determinado fenómeno.¿cómo? y ¿por 

qué? Los estudios de casos explicativos ayudan al desarrollo de nuevas 

teorías. 

4) Ilustrativo: muestran prácticas de gestión de las empresas más 

competitivas, es decir reflejan el modo de actuar de las empresas. 
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El estudio de casos de este trabajo se podría decir que estaría compuesto por 

los tres tipos, ya que es Descriptivo cuando se analiza los hoteles objeto de 

estudio, Exploratorios, cuando se toman semanalmente los datos y se 

descubren nuevos fenómenos o comportamientos de los usuarios sociales y 

Explicativos, ya que se relacionan las causas por las que se toman unas 

acciones y/o otras con los efectos que producen. Y por supuesto se explican 

como gestionan los hoteles las redes sociales por lo tanto también sería 

Ilustrativo. 

Gummesson (1991) entiende que tales categorías no pueden considerarse de 

una manera aislada, ya que los estudios exploratorios, al igual que las 

descripciones, podrían servir para generar otra teoría; es más, las propias 

descripciones también podrían ser explicativas. 

Dentro de los objetivos metodológicos aplicados en el estudio de casos, se 

pueden citar: 

1) Proponer un diseño metodológico para el empleo del estudio de casos 

de investigación científica (revisión e integración de aportaciones y 

propia experiencia) 

2) Reivindicar la validez del estudio de casos momo metodología de 

investigación científica para explicar nuevos fenómenos empresariales e 

incrementar en conocimiento científico (condiciones adecuadas, diseño 

correcto y rigor). 

 

En el siguiente esquema se propone el proceso de investigación que se ha 

llevado a cabo para realizar el estudio del caso.  
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Ilustración 28. El proceso de la investigación del estudio de casos 

 

Fuente: Vil larreal (2015) a partir de los datos de Grunow (1995) 

 

En cuanto a los motivos que han ayudado a elegir el caso de estudio como 

procedimiento de investigación son entre otros: 

*Interés personal (motivación); es una forma de poder avanzar y aportar  

a los hoteleros independientes consigan obtener rentabilizar sus 

beneficios gracias al uso de las plataformas sociales.  

*Requisito profesional (motivación); ya que la experiencia profesional del 

doctoranda siempre ha estado ligado a los establecimientos hoteleros, 

empresas de intermediación y social media. 

*Rigor y calidad (exigencia propia y ajena); se ha llevado a cabo un toma 

de datos de forma personal, y metódica tanto en la forma como en el 

tiempo).  

*Evaluación de méritos  (exigencia del sistema científico); se han 

realizado un seguimiento de los datos por los directores de esta tesis 

así. 

En el diseño del estudio de casos es acorde con los aspectos mencionados 

anteriormente: 
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 a) coherencia de los estudios (propósito y objetivos del proyecto de 

investigación),     

b) consecución del rigor y la calidad metodológica exigible a los mismos.  

Dentro de las limitaciones del estudio de casos se puede decir que los 

resultados son  inconsistentes y sesgados ya que la muestra de dos hoteles es 

muy pequeña en relación a los hoteles de gestión independientes de cuatro 

estrellas que operan en España, la problemática de generalización de 

resultados y la generación de gran cantidad de información no manejable para 

sistematizarla. (Esto se verá con detenimiento en el capítulo 8) 

Con todo lo aportado y para que tener un visión general del diseño 

metodológico y estructura de la tesis, en la siguiente ilustración  29 se ve el 

diseño metodológico aplicado al caso de estudio. 

Ilustración 29. Diseño metodológico del estudio del caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de Villarreal (2015) adaptado de Villarreal 
2(2007), Eisenhardt (1989), Yin (1989,1994, 1998) Maxwell (1996, 1998), Rialp 

(1998), Shaw (1999), Fong (2002) y Rialp et al. (2005).  
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En la siguiente tabla 37 se muestra la Ficha Técnica del estudio del caso; 

 

Tabla 40. Ficha técnica del Estudio del Casos 

Propósito: Analizar si los hoteles obtienen rentabilidad económica a través de las redes sociales y para ello 

se eligen dos hoteles de gestión independientes de categoría cuatro estrellas, uno situado en la 

ciudad de Barcelona y Madrid. 

Marco conceptual y teórico:  

 

Múltiple y encajado 

Unidad de análisis: Hoteles de gestión independientes de categoría cuatro estrellas 

Ámbito geográfico: Barcelona y Madrid 

Universo: Hotel B y Hotel M 

Tipo de muestra:  Muestra lógica y teórica, no de forma aleatoria. Hoteles con características similares de acuerdo al perfil 

del estudio. 

Métodos de recogida de muestra: Revisión documental: Iab Spain (2012,2014,2015) 

Observación directa 

Herramientas de gestión de análisis de las redes sociales y google analytics. 

Fuentes de información: Interna: informes de las redes sociales y google analytics. Informes elaborados por los hoteles 

Externas: Modelo PGRS (IAB, 2012, 2014,2015) 

Informadores Clave Social Media Manager de los hoteles o responsable de las acciones de las redes sociales y los 

directores de ambos hoteles. 

Métodos de análisis de la 

evidencia: 

Análisis Cuantitativo: 

- Identificación de las redes sociales 

- Identificación de las KPIs en cada red social 

- Verificación de los perfiles sociales de los hoteles 

- Toma de datos 

- Análisis de los datos obtenidos 

Enfoque científico: Análisis de los datos en cumplimientos con los objetivos e propuestas plateados. 

Evaluación del rigor y calidad 

metodológica: 

Comparación de los resultados obtenidos con el Informe de la Actividad de las Empresas en los Medios 

Sociales (IAB, 2012,2013,2015) 

Fecha de Finalización; Julio a Dciembre del 2013. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Villarreal (2008)  

 

En la tabla 40 se presentan los datos relevantes al estudio del caso como es el 

próposito, el marco conceptual que es múltiple y encajado,  las unidades de 

análisis, el ámbito geográfico, el universo y el tipo de muestra, los métodos 

para la recogida de datos y del análisis de la evidencia, las fuentes de 

información y los informadores utilizadas, así como el enfoque científico y la 

evaluación del rigor y calidad del estudio. 

Para llevar a cabo este trabajo de investigación se ha seguido un proceso 

metódico y lógico (Weaver y Oppermann, 2000) que ha dado como resultado 

unos resultados que aportan luz a las propuestas planteadas.  
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Tal y como afirman algunos expertos ha sido muy útil plantear cronogramas 

(Jennings, 2001) que han logrado que el proyecto no se dispersara en el 

tiempo.  

 

Ilustración 30. El proceso de investigación 

Fuente: Elaboración propia a partir de Weaver y Opperman (2000) recogido en De 

Esteban (2007) 

 

Para ello se muestra en la siguiente ilustración 33 el esquema de las fuentes 

primarias. 

 

 



Capítulo 5. Metodología de la investigación 

166 

Ilustración 31. Esquema de la Metodología del Caso 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Una vez conseguidos todos los datos se analizan y se realiza una Propuesta de 

Modelo Social para que los hoteles puedan obtener beneficios económicos a 

través de las redes sociales. 
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5. 4. 1. Estudio de casos 

 

La investigaci·n a trav®s del estudio de caso es ñuna investigaci·n emp²rica 

que investiga un fenómeno y el contexto contemporáneo en su contexto real, 

donde los límites entre el fenómeno y el contexto no se muestran de forma 

precisa y en el que m¼ltiples fuentes de evidencia son usadasò (Yin, 1989 en 

Villarreal, 2007). Aunque hay más autores que definen el caso (Eisenhardt, 

1989; Hamel et al, 1993; Stake, 1994) no es más que una de las múltiples 

aproximaciones empíricas que persiguen la comprensión del mundo real 

(McCutcheon y Meredith, 1993) aunque generando un nivel muy importante de 

realismo en las conclusiones del estudio (Cambra, 2004). Resumiendo, el 

estudio del caso investiga un hecho en profundidad dentro de su contexto 

original, siendo un instrumento científico objetivo con pocas posibilidades de 

manipulaci·n, ya que es el propio investigador el que realiza un ñexamen 

objetivo y en profundidad de un hecho sobre el que no se tiene el control, o si 

existe de poca importancia por lo que no se tiene la capacidad de modificar los 

hechos que suceden en relaci·n al fen·meno que se estudiaò (McCutcheon y 

Meredith, 1993) 

En cuanto a las tipologías de estudios de casos, se pueden distinguir entre los 

que derivan una serie de conclusiones a partir de un número limitado de casos, 

de otros que obtienen conclusiones específicas en relación a un único caso 

recogido. Stake (1994) los divide en tres grupos, intrínsecos, instrumentales y 

colectivo, sin embargo Yin (1989, 1993, 1994, 1998) los clasifica en múltiple o 

solo un caso y holístico o encajado. 

El caso de estudio del Hotel B y Hotel M es intrínseco ya que se estudia un 

hecho relevante para la comunidad científica y empresarial hotelera, caso 

múltiple, ya que son dos hoteles, y es encajado ya que se dividen en diferentes 

unidades parciales de análisis.  

Se presenta a continuación en la tabla 38, los criterios de la elección de las 

unidades de análisis parciales.  
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Tabla 41. Situaciones relevantes para el condicionamiento de las estrategias 

metodológicas de investigación 

Estrategia Forma de la 
cuestión a 
investigar 

Control sobre los 
hechos o 
comportamientos 

Énfasis en eventos 
históricos o 
contemporáneos 

Experimento Cómo, por qué SI Contemporáneos 

Encuesta Quién, Qué, Dónde, 
Cuántos, Cuanto 

No Contemporáneos 

Análisis de datos Qué, Cuánto No Contemporáneos 

Estudio del caso Cómo, Por qué No Comtenporáneos 

Fuente; Elaboración propia a partir de Yin (1989) en Villarreal (2007) 

 

5. 4. 2. Etapas y factores de diseño en los modelos de estudio 

de casos. 

 

Se desarrollan a continuación las fases y etapas que se han seguido para 

construir los estudios del caso. 

1. Cuestión objeto de la investigación y revisión teórica; en esta fase se 

desarrollan los instrumentos y protocolos para la recogida de datos, de esta 

forma se conectan los datos empíricos de la investigación con la cuestión inicial 

a investigar y con las conclusiones (Yin, 1989). El protocolo del estudio del 

casos contiene además los procedimientos y reglas generales que se van a 

seguir (Yin, 1994). 

Se ha preparado un informe a los hoteles donde se les informa con 

detenimiento de las intenciones del investigador así como un documento donde 

el hotel se compromete a permitir al investigador acceder a los perfiles sociales 

de los hoteles, a google Analitycs y a aquellos datos que el investigador crea 

necesarios. Por su parte el investigador ofrecerá todos los datos obtenidos a 

los hoteles para su análisis y mejora de la actividad, y se mantendrá contacto 

permanente tanto físicamente, como por correo electrónico como por teléfono. 

Entre los objetivos que constituyen esta fase se encuentran;  

- Definir el objeto de estudio de la investigación 

- Revisar la documentación existente sobre el tema de investigación 

- Realizar las proposiciones teóricas 
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- Identificar y seleccionar los casos de la unidad de análisis 

 

2. Preparación de la recogida de evidencia; diseño de instrumentos y protocolo 

y adiestramiento del investigador 

Las herramientas que se han desarrollado para la recogida de las evidencias 

ha sido un cuadro de mando social, donde los indicadores o KPI´S son los 

dictados por el Modelo PGRS.  

Se ha realizado el protocolo de estudio del caso, donde todos los lunes de 

cada semana durante los seis meses, se han tomado de forma manual los 

indicadores y se han anotado en el Cuadro de Mando. 

En el caso del Hotel B se han establecido reuniones o bien por teléfono o 

Skype o comunicaciones vía mail cada 15 días y en el caso del Hotel M, la 

mayoría de las reuniones se celebraban en el mismo hotel los jueves de cada 

semana.  

El protocolo del estudio del caso no solo ayudo al investigador sino que era una 

guía para los hoteles participantes en la investigación. Este documento recoge 

los siguientes apartados (Yin, 1994);  

- Propósito general del estudio; donde se recoge la información general sobre 

el proyecto.  

- Procedimiento de campo; son los procedimientos de trabajo, se especifica la 

recogida de los datos  y el cuadro de mando. 

- Cuestiones del estudio; son los aspectos específicos que hay que tener en 

cuenta para recoger los datos;  perfiles sociales, contraseñas, acciones 

sociales.  

- Guía del informe del caso; es una guía de estilo para especificar cómo será la 

relación entre el investigador y los hoteles del caso de estudio.  

3. Proceso de recogida de evidencia 
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En esta fase y durante seis meses se recogerán de forma semanal, 

concretamente los lunes por la mañana (de domingo a domingo) los KPI´S que 

conforman el cuadro de mando de ambos hoteles.  

Además se anota en un cuaderno de campo todas aquellas comunicaciones y 

conversaciones que se mantienen con los gestores de ambos hoteles.  

Por otro lado se toma nota de todas las decisiones estratégicas que puedan 

cambiar los resultados finales.  

Para ello se ha utilizado el concepto de triangulaci·n que ñconsiste en recoger 

la evidencia relativa a cada caso a partir de una variedad de métodos y fuentes 

de información complementaria, combinados metodologías para analizar dicho 

fenómenoò (Villarreal, 2007), y para ello se utilizan los siguientes aspectos; 

- Evidencia documental;  la información documentaria que puede ser 

además de los informes externos, también puede ser documentación 

interna as² como cartas, mails, agenda de trabajo, etcé (Yin, 1994). 

- Celebración de entrevistas; es uno de los métodos más utilizados, ya 

que es flexible y permite información detallada y profunda sobre el objeto 

de la investigación (Arias, 2003), pero es importante que este en 

concordancia con otros métodos que la complementen y le den solidez 

(King, 1994).  La finalidad es la de obtener información sobre el 

fenómeno analizado desde la perspectiva del entrevistado (en este caso 

han sido a 17 expertos) para obtener información relevante cualitativa 

(Kvale, 1983). La entrevista está compuesta de preguntas abiertas, 

donde el entrevistado expone sus puntos de vistas y recomendaciones,  

y cerradas, que no permiten reflexiones y dan información que se puede 

cuantificar (Kvale, 1983).  

- Observación directa y artefactos físicos, tecnológicos y culturales, que se 

ha realizado en situ por el investigador; la recogida de información del 

caso en situ permite al doctorando observar el comportamiento de los 

fenómenos (Fong, 2002) que permiten conseguir información muy útil 

sobre el fenómeno a estudiar. Por esta razón es importante redactar 

previamente un protocolo de recogida de observaciones (Arias, 2003) ya 
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que de esta manera tanto los hoteles objeto de estudio y el investigador, 

tendrán la ruta a seguir (Fong, 2002).  

Las condiciones ambientales, y la observación de comportamientos de 

los responsables aportan información adicional de las evidencias 

empíricas (Yin, 1994). En este caso la observación ha sido participativa, 

es decir, el investigador ha asumido un rol activo de intervención e 

influencia sobre la situación objeto de estudio (Salmador, 2001). Aunque 

algunos autores indican que esta forma de observar es sesgada y puede 

influir en el resultado de la investigación (Yin, 1994).  

En cuanto a la observación del resto de artefactos físicos, tecnológicos y 

culturales, aunque no suelen aportar información relevante (Yin, 1994) 

pueden ayudar a configurar el contexto, y más en este caso que se 

estudia la adaptación de los hoteles a las plataformas sociales.  

 

A continuación se muestra una ilustración 32 que ayuda al lector a entender lo 

explicado en esta fase: 
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Ilustración 32. Diseño de la fase del proceso de la recogida de la evidencia 

 

Fuente; Elaboración propia 

 

En la siguiente tabla 40 se muestran las metodologías utilizadas para cada uno 

de los pasos anteriores. 

 

Tabla 42. Métodos de la recogida de evidencia 

Método Metodología 

 Cualitativa Cuantitativa 

Evidencia Documental Modelo PGRS 
Informe Evolución de las 
Empresas sociales 

Análisis de las KPIS 

Entrevistas Preguntas abiertas Preguntas cerradas 

Observación directa Se entiende el contexto del 
estudio del caso 

Etapa exploratoria 

Fuente; Elaboración propia a partir de los datos de Silverman (1993) 
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Muchos autores aconsejan la utilización de diferentes metodologías en la 

recogida de los datos para poder contrastar la validez de los resultados 

obtenidos, así se ofrece una mayor calidad metodológica y fiabilidad de la 

investigación (Villarreal, 2007; Miles y Huberman, 1994; Arias, 2003). Existen 

tres procedimientos básicos para la recogida de las evidencias (Yin, 1989; 

1998); 

- Uso de fuentes de evidencia (Triangulación); se basa en las tres pautas 

descritas hasta ahora, evidencia documental, entrevistas y observación 

directa. 

- Creación de una base de datos; son los Cuadros de Mando realizados 

en Excel que ayudan a clasificar, organizar, integrar y sintetizar la 

información recogida en los indicadores o KPI´S (Rialp, 1998; 

Eisenhardt, 1989; Yin, 1998; Maxwell, 1998). 

- Mantenimiento de la cadena de evidencia; ayuda al investigador a trazar 

una línea de evidencia entre las propuestas iniciales y los resultados y 

además permite a otros investigadores reconstruir el caso (Rialp, 1998). 

 

4. Análisis de la evidencia  

En este paso se deben analizar todos los resultados obtenidos en la etapa 

anterior. Según Yin (1989) analizar los datos consiste en examinar, categorizar 

y tabular la información para contrastarla con las proposiciones. El objetivo 

principal de esta fase es la de manipular la información recogida, 

confrontándola de manera directa con las proposiciones iniciales de la 

investigación (Rialp, 1998). Existen diferentes guías o reglas recomendables 

para poder analizar los datos (Arias, 2003; Miles y Huberman, 1984; Yin, 1994; 

Eisenhardt, 1989). 

 

5. Redacción del informe; resultados y conclusiones del estudio 

En esta fase final se deben realizar las conclusiones oportunas que 

demuestren o refuten las preposiciones planteadas inicialmente.  
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Es importante destacar que Eisenhardt (1989) propone la comparación entre le 

modelo emergente y los modelos existentes, resumiendo las principales 

aportaciones. En este sentido el investigador intenta aportar una Propuesta de 

Modelo Social PGRSC para que los hoteles independientes de cuatro estrellas 

puedan rentabilizar la venta de productos a través de las redes sociales.  

 

5. 5. Métodos y recursos de investigación 

 

En este apartado se especifican los protocolos de recogida de datos de la 

triangulación de la metodología del caso que son; 

- Evidencia documental 

- Entrevistas a expertos 

- Observación directa 

5. 5. 1. Evidencia documental 

 

Además de los informes que constituyen la evidencia documental se han 

utilizado otras fuentes de información secundarias, que son aquellas que se 

componen de fuentes estadísticas ya editadas, archivos, información que ya 

existe y que se recopila para poder aportar valor al trabajo (Vera et al.,  

1997:96). Algunas autores clasifican las fuentes secundarias en (Weaver y 

Oppermann, 2000): 

o Publicaciones académicas: que al estar publicadas en revistas son de 

gran calidad, ya que han tenido una doble corrección anónima (Weaver 

y Oppermann, 2000). Estas revistas han aportado unos datos muy 

valiosos ya que son de gran actualidad, tales como los que aparecen en 

las revistas de Cuadernos de Turismo, International Journal of 

Hospitality Management,  Hosteltur, etc. 

o Libros académicos; debido a la novedad del tema tratado no se han 

encontrado muchos libros sobre el tema de investigación, no obstante, sí 
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que se han hecho referencia a clásicos del marketing como Introducción 

al marketing de Kotler et al (2006),  Principios del marketing  de Kotler,  y 

Armstrong (2009) o Marketing 3.0 de Kotler y Kartajaya (2010). También 

se puede citar el Gran libro de las KPIs de Erick Peterson (2006). 

o Recopilación estadísticas; En el caso de este trabajo se han utilizado las 

estadísticas procedentes tanto del INE o del  IET, como de las 

administraciones de las Comunidades Autónomas de Barcelona y 

Madrid, así como los informes que emiten los ayuntamientos de ambas 

ciudades. También se ha recurrido a los datos que emiten las 

Asociaciones de Hoteles de ambas ciudades y que nos han 

proporcionado los indicadores de rentabilidad de la categoría de hotel 

objeto de estudio. Por otro lado también se han consultado a empresas 

consultoras que realizan estudios sobre las redes sociales o sobre los 

hoteles como son Euromonitor, Hosteltur, Hotstats, IAB, etc.. 

o Revistas especiales, periódicos y revistas; Citar como revista del sector 

a Hosteltur, que proporciona artículos de gran actualidad e incorpora 

estudios de las redes sociales aplicadas al sector turístico, además de 

las revistas que tanto las administraciones como los empresas privadas 

emiten pero que al ser de carácter periodístico (Weaver y Oppermann, 

2000) hay que darles la oportuna relevancia. 

o Internet; Debido al tema de la investigación principal de esta tesis, 

internet ha sido un gran recurso investigador. Tanto los informes que 

proporcionan las propias redes sociales como el buscador de Google 

han sido de gran aportación, además de la herramienta de análisis de 

web Google Analitycs que ha ayudado a comprobar los resultados del 

estudio. 

 

Por supuesto, también forma parte de este apartado la Evolución hacia la 

Empresa Social de Li y Solis (2013) visto en el Capítulo 2 y el Modelo PGRS 

(IAB, 2013) desarrollado en el Capítulo 3. 

Por otro lado también se inclyen en la evidencia documental todos los 

documentos de trabajo que se han elaborado en el día a día del Estudio del 
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Caso del Hotel B y del Hotel M, que se pueden ver en los Anexos 42, 43 y 44 

que se explicarán en el punto 5. 5. 3. Observación directa.  

 

5. 5. 2. Entrevistas a expertos 

 

Para la elaboración de la entrevista se ha seguido las siguientes fases: 

1) Diseño de la entrevista; para lo que fue necesario tomar como 

referencias tanto los objetivos como las propuestas referidos en el 

apartado 6.1 de este capítulo.  Para ello el guion de la entrevista se 

dividió en tres grandes grupos;  

 

a) Las empresas sociales 

b) El modelo PGRS de la IAB 

c) Acciones sociales para generar ventas 

 

2) Selección de expertos; se ha basado fundamentalmente en el 

conocimiento de las técnicas sociales (Delbecq, Van de Ven, & 

Gustafson 1975; Andranovich, 1995) se han buscado a expertos en 

social media y redes sociales de todos los ámbitos y se han divido en 

cuatro grupos: 

a) Social Media Expert; expertos que por su reputación son relevantes 

en esta actividad, Mario Cantalapiedra, Carlos Magro, Rafael 

Martínez, Juan Merodio e Isidro Tenorio. 

b) Académicos; no ha sido fácil localizar a académicos que pudieran 

brindarme un punto de vista empresarial sobre el tema de la 

investigación. Entre los que se puede citar al Dr. Sergio Mena, Dra. 

Leire Nuere, Dr. Bárbara Yuste, Dr. Edgardo Spivak y Dra. Carmen 

Zarco. 

c) Empresas; Se ha contado con la presencia de representantes de las 

empresas especializadas en marketing digital más importantes del 

panorama nacional, como Adigital- Dra. Bárbara Yuste,   IAB Spain- 
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Javier Clarke, Góbalo- Francisco Javier Patiño o Territorio Creativo-

Eleazar Santos.  

d) Hoteles; por supuesto se ha contado con la participación de 

representantes del mundo hotelero, que han dado su visión más 

técnica y su experiencia profesional; Nh Hoteles- Paz Sánchez, 

Palladium Hoteles- Guille Rodríguez, Gran Hotel Conde Duque- 

Clara González y el Hotel Alexandra Barcelona -Paco Arrufat. 

e) IAB; por último y como aportación muy destacada, se ha contado con 

la colaboración de Javier Clake, responsable del Modelo IAB que se 

ha implantado en este trabajo de investigación.  

 

3) Contraste de la guía de la entrevista; se ha preparado un documento 

donde se especifican los objetivos de dicha entrevista y antes de la 

misma a todos los entrevistados se les ha explicado en qué iba a 

consistir y los temas a tratar.  

 

4) Realización de la entrevista; en los casos en los que ha sido posible la 

entrevista fue cara a cara, y si no a través de Skype o hangouhts de 

Google o través de teléfono para resolver dudas (Smith, 1995). No 

obstante durante o después de la entrevista los participantes rellenaron 

un documento escrito con aquellos aspectos más relevantes. Aquellos 

entrevistados que lo permitieron fueron grabados en soporte audio móvil.  

 

5) Análisis; para realizar el análisis de los datos se utilizó el sistema 

informático Atlas.ti.  

 

Se han realizado entrevistas a 17 expertos en redes sociales, entre los que se 

encuentra también los responsables de algunas cadenas hoteleras, el 

responsable del Modelo de la IAB, y representantes de empresas de marketing 

de indiscutible prestigio como Adigital, Juan Merodio, Territorio Creativo, etc.. 

Desde el anexo 31 al 47 se presentan por orden alfabético el resumen del CV 

de cada uno de los entrevistados para que el lector pueda corroborar por si 

mismos que son expertos en la materia.  
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En todas las entrevistados fueron informados previamente del objetivo del 

trabajo, y el alcance de la investigación, así como de la metodología de la 

misma. Se pretendió crear un clima discreto, abierto y cómodo, que facilitara la 

comunicación.  

En los casos en que el contacto físico fue imposible se utilizaron herramientas 

como los Hangouts de Google Plus, o Skype. Las entrevistas duraron en torno 

a 20 minutos.  

Cinco de las entrevistas fueron grabadas ya que los entrevistados accedieron a 

ello, para el resto se tomaron notas a mano durante la entrevista ya que fueron 

reticentes a la grabación. Para la transcripción fue necesaria una herramienta 

de procesador de texto para PC.  

Una vez transcriptas las entrevistas se presentan en un documento (Corbetta, 

2007) que es analizado por la herramienta informática de análisis cualitativo 

Atlas.ti (Fuentes-del-Burgo y Navarro-Astor, 2012). La fundamentación teórica 

del programa se basa en la Teoría Fundamentada  de Glaser y Strauss (1967) 

(Varguillas, 2006; Lewis, 2004). El Atlas.ti es una programa de análisis 

cualitativo que permite asociar códigos y categorías (Hunter and  Kelly, 2008) 

de documentos de textos,  sonidos, imágenes, dibujos o vídeos,  y buscar 

patrones y clasificarlos (Lewis 2004, Hwang, 2008).  

También es importante analizar la percepción de los entrevistados a las 

preguntas (Fellows and Liu, 2008), utilizando una estrategia de codificación 

abierta (Strauss y Corbin, 1998). 

Al documento transcrito con las entrevistas, se le llama documentos primarios, 

y forma la unidad hermenéutica a la que después se extraerá las citas o 

segmentaciones del texto significativas, y se les codificará con diferentes 

códigos. Después se establecerán las relaciones entre los códigos y las citas o 

entre los códigos, y se crean las redes o Networks (Muhr, 1991). 

Para crear los códigos se han seguido dos pasos; (i) por un lado se han 

generado los códigos generados del marco teórico previo, así como de los 

objetivos e propuestas del trabajo, (ii) y por otro lado los códigos de las 

secciones de las entrevistas, añadiendo a estos aquellos códigos emergentes 
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que son los nuevos conceptos que se han formado con la lectura de las 

entrevistas.  

Para elaborar las redes de relaciones, mediante la herramienta de búsqueda de 

este programa, es necesario desarrollar un sistema de segmentación del texto 

en relación a unos códigos genéricos, que han de estar asociados a todas las 

citas, y unos códigos específicos relativos a la temática concreta del texto.  

Los códigos genéricos que se han utilizado son las fases o etapas de la 

empresa social, el modelo de la IAB y las acciones para generar ventas. 

Los códigos específicos son los que se agrupan en familias de códigos y se 

muestran organizados en relación con las dimensiones del análisis o categorías 

finales. Para mejorar la confiabilidad del estudio se controlaron la génesis de 

los datos, así como la transcripción de las entrevistas. En el primer caso, se ha 

diferenciado de manera sustancial, entre las citas textuales procedentes de los 

participantes y las interpretaciones o resúmenes realizados. En el segundo, las 

entrevistas han sido transcritas por el mismo investigador, manteniendo unos 

criterios homogéneos a lo largo de las mismas. Por último, el proceso de 

análisis y elaboración de los resultados ha estado sometido a la triangulación 

entre investigadores para garantizar la credibilidad de los mismos.  

Los mapas de categorías (Alcover y Crego, 2005; Crego y Alcover, 2008) se 

han basado en los niveles de análisis (Taylor y Doverspike, 2003:54) que 

incluye un plano macrosocial, uno meso y otro de carácter individual (Cerezo y 

Topa, 2008).  

Se presenta a continuación el constructo que relaciona el marco teórico con las 

preguntas de las entrevistas realizadas a los expertos. 



 

 

Tabla 43. Constructo 2 

 

Fuente; Elaboración propia

Objetivos Propuestas Autores Cuestionario 

OG. ESTABLECER 
un Modelo Social 
para que los hoteles 
incrementen sus 
ventas. 

P1. Las redes sociales son 
un potencial canal de ventas para los 
hoteles  

Xiang y Gretzel (2010), Pan, Maclaurin y 
Crotts (2007), Pühringer y Taylor (2008), 
Waldhör y Rind (2008), Li y Solis (2013) 
Hosteltur (2014e, 2014d) 

P12. ¿Utiliza las redes sociales como canal de ventas? 
P13. ¿Qué redes sociales utiliza?  
P14. ¿Y qué acciones lleva a cabo? 
P17. ¿Si fuera el community manager de un hotel qué redes sociales utilizaría para 
obtener benecios económicos? 
P18. ¿Qué acciones llevará a cabo para obtener ingresos directos? 
P20. ¿Piensa que las redes sociales son un canal de ventas para los hoteles? ¿Por 
qué? 
P21. ¿y en un futuro? 

OE1. CONOCER 
cómo gestionan las 
redes sociales los 
hoteles 
independientes de 
cuatro estrellas  

P2. Las redes sociales de 
nicho proporcionan al hotel 
más ingresos directos.  

Li y Solis (2013) 

P1. ¿Conoce ud la The Evolution of Social Business: Six stages of Social Business 
Transformation? 
P2. En su opinión, ¿en qué fase se encuentran los empresas españolas? ¿Por 
qué? 
P3. En su opinión, ¿en qué fase se encuentran los hoteles españoles? ¿Por qué? 
P4. ¿En que fase social se pueden conseguir ventas directas? 

OE2. DEMOSTRAR 
que las redes 
sociales son un 
potencial canal de 
ventas para los 
hoteles 
independientes de 
cuatro estrellas 

P3. Las redes sociales son 
una herramienta variable 
de ventas que depende de 
la fase social en la que se 
encuentre el hotel 

Callarisa et al. (2012), Inteco (2012), Kim, 
Lee y Hiemstra (2004), Locker, Homan y 
Bouvier (2007), Globres (2009), Cox 
(2009), Tripadvisor (2014b) Bulchand-
Gidumal et al. (2013) Tripadvisor (2012), 
Tripadvisor (2014a), Triadvisor (2015) 

P8. ¿Qué redes sociales de nicho turístico conoce? 
P9. ¿Piensa que Tripadvisor es una red social capaz de generar ingresos? 
P10. Recomendaría a los hoteles utilizar esta red social 
P11. ¿Y en un futuro? 

OE3. DISEÑAR un 
cuadro de mando 
social, con sus 
correspondientes 
KPI´s que identifique 
qué plataformas 
sociales son las que 
mayor % de 
conversión generan. 

P4. Las ventas generadas 
por las redes sociales 
deben suponer al menos 
un 30% del volumen total 
de las reservas.  

IAB Spain (2013-2014-2015) 
P15. En su experiencia, ¿qué porcentaje de ventas supone las redes sociales en 
una empresa? 
P16. En su experiencia, ¿qué porcentaje de ventas supone las redes sociales en un 
hotel? 

OE4. IDENTIFICAR 
las acciones del plan 
de social media que 
son más rentables. 

P5. Los hoteles no utilizan 
las plataformas sociales 
como canal de ventas 

Chan y Guillet (2011), Hosteltur (2013b), 
eMarketer (2012b), Musante, Bojanic y 
Zang (2009), Hosteltur (2014a), Cepet 
Consulting (2013), Hosteltur (2014d) 

P19.  En su experta opinión, ¿piensa qué los hoteles están utilizando las redes 
sociales como canal de ventas? ¿Por qué? 

OE5. MEDIR la 
repercusión de la 
gestión social en las 
ventas del hotel.  

P6. El Modelo PGRS de la 
IAB no se ajusta a las 
necesidades sociales de 
los hoteles 

IAB Spain (2013-2014-2015) 
P5. ¿Conoce Ud el modelo PRGS de la IAB? 
P6. De las redes sociales incluidas en este modelo,¿cuál piensa que no se adecua 
a los hoteles?  
P7. ¿Y la más idónea? 

1
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5. 5. 3. Observación directa 

 

Para poder poner en práctica el modelo de la IAB, se han escogido las dos 

ciudades españolas que más turistas reciben (INE, 2013b; INE, 2014; 

Ayuntamiento de Madrid, 2013b, Ayuntamiento de Madrid, 2013d, 

Ayuntamiento de Madrid, 2013c; Ayuntamiento de Barcelona, 2013; Aena; 

2013) y que más pernoctaciones registran  (Euromonitor, 2012; MasterCard, 

2013; Turisme de Barcelona, 2013; Ayuntamiento de Madrid, 2012; 

Ayuntamiento de Barcelona, 2014), Barcelona y Madrid. 

Una vez elegidas las ciudades se ha procedido a buscar dos hoteles 

independientes ya que tal y como se ha visto en el capítulo 3, son los que 

mayor representatividad tienen en el territorio nacional (Hosteltur, 2013d) y de 

categoría cuatro estrellas ya que es la categoría que más plazas ofertan (INE, 

2014) y que más turistas reciben (INE, 2014).  

Para ello se necesita elaborar un Protocolo de trabajo, que consiste en el 

Procedimiento de Trabajo, en el Cuadro de Mando y en el Procedimiento de 

recogida de datos. En el anexo 48  se presenta el Protocolo de trabajo enviado 

a ambos casos de estudio, Hotel B y Hotel M.  

En cuanto al procedimiento de trabajo se ha elaborado un plan de trabajo, 

reuniones, comunicaciones por mail. En la siguiente tabla 40 y 41 se muestran 

la relación de las comunicaciones mantenidas con ambos hoteles. 



Capítulo 5. Metodología de la investigación 

 

182 

Tabla 44. Protocolo de trabajo Caso de Estudio Hotel  

Fecha Medio Motivo 

09/02/2013 Reunión Presentación  

12/02/2013 Teléfono Estudio de los perfiles sociales 

07/03/2013 Reunión Se establecen las acciones a 
seguir. 

26/03/2013 Reunión Twitter y Facebook 

10/04/2013 Comunicación vía mail Se firma el acuerdo de 
confidencialidad 

13/04/2013 Reunión  Acciones a seguir 

15/05/2013 Reunión Página web 

14/06/2013 Reunión Acciones a seguir 

01/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

01/07/2013 Reunión  Pinterest 

08/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

15/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

22/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

29/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

02/08/2013 Reunión Seguimiento de datos 

05/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

05/08/2013 Reunión Seguimiento de datos 

12/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

12/08/2013 Reunión Seguimientos de datos 

19/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

26/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

02/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

04/09/2013 Reunión Seguimiento de datos y acciones 
a seguir. 

09/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

11/09/2013 Reunión Seguimiento de datos 

16/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

16/09/2013 Reunión  Mailing 

19/09/2013 Reunión Fousquare 

23/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

23/09/2013 Reunión Linkedin, Google plus  

30/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

07/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

14/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

21/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

22/10/2013 Reunión  Seguimiento de datos 

28/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

31/10/2013 Reunión Seguimiento de datos 

04/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

08/11/2013 Reunión Acciones a seguir; Ofertas 

08/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

11/11/2013 Comunicación telefónica Crisis de reputación online 

14/11/2013 Reunión Seguimiento crisis reputación 
online 

18/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

18/11/2013 Comunicación telefónica Dudas 

25/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

02/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

09/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

12/02/2013 Comunicación telefónica Crisis de reputación online 

12/02/2013 Reunión Seguimiento de datos 

16/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

16/12/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

19/12/2013 Comunicación vía mail Me pasan indicadores de 
rentabilidad 

20/12/2013 Comunicación vía mail Se pasan los datos del informe 
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Fuente; Elaboración propia 

 

Tabla 45. Protocolo de trabajo Estudio del caso Hotel B 

Fecha Medio Motivo 

14/03/2013 Comunicación vía mail Presentación  

19/03/2013 Comunicación telefónica Presentación 

09/04/2013 Comunicación vía mail Se establecen las acciones a 
seguir, se pasa el plan de trabajo 

10/04/2013 Comunicación vía mail Se firma el acuerdo de 
confidencialidad 

17/04/2013 Comunicación vía mail El hotel devuelve el acuerdo 
firmado 

18/04/2013 Comunicación vía mail Se detallan los indicadores que se 
van a monitorizar 

13/05/2013 Comunicación vía mail Acciones a seguir 

14/05/2013 Comunicación vía mail Ready4Social 
Twitter 

20/05/2013 Comunicación vía mail Activación de Ready4Social 

21/05/2013 Comunicación vía mail Desactivación de Ready4Social 

22/05/2013 Comunicación telefónica Problemas con Ready4Social 

04/06/2013 Comunicación vía mail Solicitud de las contraseñas 

11/06/2013 Comunicación telefónica Activación de los perfiles sociales 
y web 

14/06/2013 Comunicación vía mail Cuadro de contraseñas 

17/06/2013 Comunicación vía mail Acceso a google Analytics 

18/06/2013 Comunicación vía mail Repaso de las acciones 

26/06/2013 Comunicación vía mail Concurso en Facebook 

27/06/2013 Comunicación telefónica  Concurso en Facebook 

28/06/2013 Comunicación vía mail Seguimiento del Concurso 

28/06/2013 Comunicación vía mail Google Plus 

01/07/2013 Comunicación vía mail Reclamación Google Analytics 
Twitter Analytics 

01/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

07/08/2013 Comunicación vía mail Negociaciones con Tripadvisor 

08/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

15/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

22/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

29/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

02/08/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

05/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

05/08/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

12/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

12/08/2013 Comunicación telefónica Seguimientos de datos 

15/08/2013 Comunicación vía mail Nueva entrada al blog 

19/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

26/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

02/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

04/09/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos y acciones 
a seguir. 

06/09/2013 Comunicación vía mail Indicadores de rentabilidad. 
Seguimiento 

09/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

10/09/2013 Comunicación vía mail Preparación reunión  

11/09/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

12/09/2013 Comunicación vía mail Confirmación reunión 

Fecha Medio Motivo 

23/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

30/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

06/01/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

14/01/2013 Reunión Presentación de datos finales.  
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Fecha Medio Motivo 

16/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

16/09/2013 Comunicación telefónica  Mailing 

17/09/2013 Comunicación vía mail Acciones pendientes 

18/09/2013 Comunicación vía mail Fallo reservas Facebook 

19/09/2013 Comunicación vía mail Acciones para mejorar la web 

23/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

30/09/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

01/10/2013 Comunicación vía mail Orden del día de la reunión 

03/10/2013 Reunión Visita del Hotel B 
Seguimiento de datos  
Acciones a seguir 

04/10/2013 Comunicación vía mail Linkedin 

07/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

07/10/2013 Comunicación vía mail Solución de Linkedin 

07/10/2013 Comunicación telefónica Pautas de Linkedin 

14/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

21/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

22/10/2013 Comunicación telefónica  Seguimiento de datos 

28/10/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

31/10/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

04/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

04/11/2013 Comunicación vía mail Url de Google plus 

08/11/2013 Comunicación telefónica Acciones a seguir; Ofertas 

08/11/2013 Comunicación vía mail Activación del blog 

08/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

14/11/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

18/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

25/11/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

02/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

09/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

12/02/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

15/12/2013 Comunicación vía mail Solicitud de indicadores de 
rentabilidad 

16/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

16/12/2013 Comunicación telefónica Seguimiento de datos 

19/12/2013 Comunicación vía mail Se piden indicadores de 
rentabilidad 

23/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

26/12/2013 Comunicación vía mail Se reclaman los indicadores de 
rentabilidad 

30/12/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

06/01/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

14/01/2013 Conversación vía Skype Presentación de datos finales.  

21/01/2013 Conversación telefónica Se pasan los indicadores de 
rentabilidad 

Fuente; Elaboración propia 

 

En el anexo 49 y 50 se presentan la relación de las comuniciaciones 

mantenidas con el Caso de Estudio Hotel B y Hotel M. En los Anexos 51 y 52 

se presentan también las anotaciones que se hicieron de forma manual por el 

doctorando (documento de trabajo) en las reuniones mantenidas de forma 

física, telefónica o por Skype.  

Durante 6 meses (Peterson, 2006, IAB 2013, IAB 2014), de julio a diciembre, 

se han tomado datos de las principales indicadores indicados en el Modelo 
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PGRS de la IAB. Los datos se han anotado de forma manual, semanalmente, 

concretamente los lunes por la mañana, tomando como referencia los datos 

recogidos entre los días de domingo a domingo para que la muestra recogida 

fuera lo más fiel a la realidad.  

Para poder recoger estos datos,  se ha establecido un Protocolo de recogida 

de datos que se ha basado en un Cuadro de mando que se explica a 

continuación. A continuación se muestra el cuadro de mando que se lleva a 

cabo. 

Tabla 43. Cuadro de mando 

Medio social Kpi´s principales 

 F
a
c
e
b

o
o

k
 

Nº Fans 

Nº Posts 

Posición en buscadores 

Alcance 

Impresiones 

Nº Me gusta 

Nº Comentarios 

Nº Contenidos subidos 

Nº Registros (apps) 

Nº Transacciones 

Nº Clicks enlaces 

Nº Compartir 

Nº Etiquetas 

Nº Menciones 

Número de visitas al Site desde el Fan Page FB 

T
w

it
te

r 

Nº de followers 

Nº de Tweets 

Número de RTs 

Alcance 

Respuestas 

Nº Contenidos subidos 

Nº Clicks enlaces 

Nº Menciones 

Nº de listas a las que perteneces 

Nº de MDs (DM) 

Nº de hagstags 

Nº de visitas site desde Twitter 
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Y
o

u
T

u
b

e
 

Nº Suscriptores 

Views 

Nº Videos 

Posición buscador Youtube 

Nº Me gusta 

Nº Comentarios 

Nº Registros (apps) 

Nº Clicks enlaces 

Nº Compartir 

Nº Enlaces (menciones) 

Reproducciones Totales 

Número de recomendaciones 

Cargas de vídeos 

Número de visitas site desde Youtube 

T
u

e
n

ti
 

Nº Seguidores 

Posición buscadores 

Posición buscador Tuenti 

Impresiones 

Nº Comentarios en tablón 

Nº Respuestas a estados 

Nº Comentarios en fotos 

Nº Reproducciones canal videos 

Fotos añadidas por usuario 

Vídeos añadidos por usuario 

Nº Registros (apps) 

Participaciones concursos en tablón 

Votos concursos fotos /vídeos 

Nº Invitaciones mandadas 

Recomendar apps 

Publicación apps en tablón 

L
in

k
e
d

In
 

Nº Seguidores 

Nº Actulizaciones 

Posición buscadores 

Visitantes 

Páginas vistas 

Nº Comentarios en productos/servicios 

Recomendaciones en actualizaciones 

Nº Comentarios en actualizaciones 

Nº Clicks en productos/ servicios 

Personas que han visto el perfil 

Contactos 

Eficacia del perfil 

Nº Enlaces (menciones) 

Fuente; Elaboración propia 
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Medio social Kpi´s secundarias 

G
o

o
g

le
 A

a
li
ty

c
s

 

Visitas totales 

Tiempo de permanencia 

Reservas 

Porcentaje de Conversión 

Porcentaje de Rebote 

Visitas 1º Vez 

Porcentaje del total 

Reservas 1º Vez 

Porcentaje de conversión clientes nuevos 

Páginas Webs de Referencia 

Procedencia; Países 

Visitas de redes sociales 

Número de accesos Dispositivos móviles 

Ventas a través de las redes sociales 

T
ri

p
A

d
v
is

o
r Ranking de Posición 

Número de Comentarios 

Reservas realizadas 

G
o

o
g

le
 P

u
s

 Número de seguidores 

Número de círculos 

Número de comentarios 

Fuente; Elaboración propia 

 

A continuación se explican con detalle cada uno de estos indicadores. 

 

Para ello ha sido necesario visitar los perfiles de ambos hoteles en las redes 

sociales138 así como las herramientas de análisis que cada red social tiene: 

¶ Facebook Estadísticas: Las estadísticas de Facebook son una 

herramienta que mide todas las acciones tanto de la página como de las 

publicaciones. Estos datos se pueden exportan en un documento excell. 

En Facebook se han tomado los siguientes indicadores:  

o Fan; son los seguidores que tiene la página de empresa 

o Post; son las actualizaciones que realiza el hotel en su muro 

                                            
138

 Ambos  hote les  nos  han dado su consent im iento  pa ra es ta  recog ida de datos  
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o Posicionamiento en buscadores; es el lugar que ocupa la página 

de facebook del hotel en Google 

o Alcance: El alcance de la publicación es el número de personas 

que han visto tu publicación. Se considera que la publicación ha 

llegado a alguien cuando se muestra en la sección de noticias. La 

cifra refleja los 28 días posteriores a la fecha en que se crea la 

publicación e incluye los usuarios que la han visto tanto en el 

ordenador como en el móvil. (Facebook, 2015) 

o Impresiones; Número de veces que la publicación ha aparecido 

en la pantalla por primera vez. 

o Me gusta: son las personas que hacen click en el botón llamado 

ñme gustaò 

o Comentarios: son aquellos escritos que los usuarios hacen de las 

publicaciones que se publican en el muro. 

o Nº de contenidos subidos: son los recursos gráficos o visuales 

que el hotel sube al muro de facebook 

o Nº de apps registradas: son las aplicaciones que el hotel 

desarrolla y publica. 

o Nº de transacciones: son las ventas de productos o servicios que 

se venden a través de Facebook. 

o Nº de clicks en los enlaces: se refiere al número de veces que los 

usuarios clican en el enlace de la publicación. 

o Nº de Compartir: es el número de veces que los usuarios 

comparten las publicaciones del hotel. 

o Nº de Menciones: son las veces que el hotel es mencionado por 

otros usuarios 

o Nº de Etiquetas: son las veces que se ponen nombres claves a 

las publicaciones. 

 

¶ Twitter Análisis: esta herramienta integrada en Twitter muestra la 

actividad que ha genera los tweets que se publican en la cuenta. 

También y como apoyo se ha utilizado la herramienta de Tweetnonomy, 

que es la utilizaban los hoteles para medir la actividad en Twitter.  En 

Twitter se han tomado los siguientes indicadores:   
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o Followers; son los seguidores que siguen a la cuenta de la 

empresa 

o Nº de Tweets; son las publicaciones que realiza la empresa 

o Nº de retweets; son las veces que los usuarios replican un 

información publicada por la empresa 

o Alcance; el número de personas a las que llega las 

publicaciones (Twitter, 2015) 

o Respuestas: son los mensajes que son respondidos por otros 

usuarios 

o Nº de contenidos subidos: son los recursos fotográficos o 

audiovisuales que se suben a la red 

o Nº Clicks enlaces: son las veces que los usuarios pinchan en 

el enlace del tweet. 

o Nº de Menciones; son las veces que los usuarios citan el 

nombre de los hoteles 

o Nº de Retweets de otros: es el número de veces que un post 

publicado por otro, es retweeteado por otros usuarios distintos 

 

¶ Youtube: para recoger los datos de Youtube se utiliza la propia 

herramienta de análisis de esta red social, y los datos recogidos son: 

o Nº Suscriptores;  es el número de seguidores del canal del 

hotel 

o Reproducciones: es el número de veces que un vídeo es visto 

o Nº Videos; es el número de vídeos que están subidos al canal 

o Posición buscador Youtube; es la posición que ocupa el canal 

del hotel en el buscador de la plataforma 

o Nº Me gusta; el número de usuarios que han pinchado en el 

bot·n de ñme gustaò dentro de los v²deos. 

o Nº Comentarios; el número de veces que los usuarios 

comentan los vídeos 

o Nº Registros (apps); número de aplicaciones que se crean y se 

ponen en el perfil  
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o Nº Clicks enlaces; número de veces que los usuarios pinchan 

en el enlace del vídeo 

o Nº Compartir; las veces que se comparte el vídeo entre los 

usuarios 

o Nº Enlaces (menciones)  

 

¶ Tuenti: para poder acceder a los datos de esta red social, simplemente 

se han tenido que monitorizar el perfil de ambos hoteles, ya que por el 

tipo de datos recogidos no ha sido necesario utilizar ninguna 

herramienta de análisis: 

o Nº Seguidores; número de usuarios que siguen la cuenta 

o Posición buscadores; el lugar que ocupa el perfil de la empresa 

en Tuenti en Google 

o Posición buscador Tuenti; posición que ocupa la empresa en el 

buscado de la red social. 

o Impresiones; Número de veces que la publicación ha aparecido 

en la pantalla por primera vez. 

o Nº Comentarios en tablón; son los comentarios publicados en 

el tablón del perfli 

o Nº Respuestas a estados 

o Nº Comentarios en las fotos 

o Nº Reproducciones  del canal videos 

o Fotos añadidas por usuario 

o Vídeos añadidos por usuario 

o Nº Registros (apps); número de app registradas por la empresa 

o Participaciones concursos en tablón 

o Votos concursos fotos /vídeos 

o Nº Invitaciones mandadas 

o Recomendar apps 

o Publicación apps en tablón 

¶ Linkedin: en esta plataforma de nicho profesional se han tomado los 

siguientes indicadores utilizando la herramienta de análisis que propone 

la propia red social: 
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o Nº Seguidores 

o Nº Actualizaciones; es el número de publicaciones emitidas 

por los hoteles 

o Posición buscadores; el lugar que ocupa el perfil del hotel 

en linkedin en google 

o Visitantes; los usuarios que mirar el perfil  

o Páginas vistas; el número de veces que se han vistos las 

páginas del hotel 

o Nº Comentarios en productos/servicios; los productos o 

servicios que el hotel indica se pueden comentar por los 

usuarios. 

o Recomendaciones en actualizaciones: el número de veces 

que  los usuarios recomiendan una publicación. 

o Nº Comentarios en actualizaciones; comentarios en las 

publicaciones 

o Nº Clicks en productos/ servicios/ actualizaciones; son las 

veces que los usuarios pinchan en los links publicados 

o Recomendaciones de productos y servicios: los productos 

o servicios que el hotel indica se pueden recomendar por 

los usuarios 

 

En el II Informe sobre la Actividad de las Marcas en los Medios Sociales, la IAB 

Spain (2013) incluye a la red social de Google Plus, por lo que también se 

incluye en el estudio del caso. 

 

¶ Google Plus: para poder analizar los datos se han monitorizado el perfil 

de los hoteles en esta plataforma utilizando My Business, la herramienta 

de google que agrupa todas los avatares que las empresas tienen en 

este buscador.  

o Número de círculos; número de grupos de amigos 

o Número de comentarios; 
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o Click en botón Plus 1; las veces que los usuarios pinchan 

en el bot·n ñPlus 1ò que es similar a ñlikeò de Facebook.  

o Nº compartir entradas; las veces que se comparten las 

publicaciones 

o Nº publicaciones; las veces que se publican contenidos. 

 

Todas estos indicadores serán medidos en cada uno de los hoteles durante los 

6 meses y en el capítulo 8 se presentarán los resultados. 

 

Google Analytics es un servicio gratuito de estadísticas que proporciona 

información muy valiosa sobre el tráfico del sitio web y la eficacia del plan de 

marketing. Google Analytics está diseñado para ayudar a los usuarios a crear 

anuncios orientados a mejorar sus iniciativas de marketing y a crear sitios web 

que generen más conversiones (Rodríguez, 2009). 

 

Se pueden obtener informes como el seguimiento de usuarios exclusivos, el 

rendimiento del segmento de usuarios, los resultados de la campaña de 

marketing, el marketing de motores de búsqueda, las pruebas de versión de 

anuncios, el rendimiento del contenido, el análisis de navegación, los objetivos 

y proceso de redireccionamiento o los parámetros de diseño web (Gutiérrez y 

López, 2005) 

 

En el apartado del análisis de los datos, se utilizará esta herramienta para 

analizar la información de la páginas web de los hoteles en los que pondrá en 

práctica el modelo 2.0, y con ello se podrá comprobará si los hoteles consiguen 

generar ventas directas.  

 

En cuanto al Procedimiento de Campo se establece que forma semanal, 

todos los lunes de cada mes se irán tomando datos de los indicadores 

http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario
http://es.wikipedia.org/wiki/Motor_de_b%C3%BAsqueda
http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_web
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reflejados en el cuadro de mando de los últimos 7 días (de domingo a domingo)  

y una vez a la semana se irán presentando los datos para la valoración y 

posterior toma de decisiones. Los datos los toma el doctorando de forma 

manual anotándolos siempre en el mismo intervalo de tiempo (de 10:00 a 12:00 

horas) para distorsionar lo menos posible la realidad.  

 

A continuación se muestra en la tabla 42 las fechas en las que se tomarán los 

datos. 

 

Tabla 45. Fechas en las que se toman los datos.  

 

Fecha Medio Motivo 

01/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

08/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

15/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

22/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

29/07/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

05/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

12/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

19/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

26/08/2013 Observación de los perfiles sociales Toma de datos 

Fuente; Elaboración propia 

 

5. 6. Conclusiones 

 

Este capitulo ha intentado introducir al lector en la técnica metodológica 

aplicada a este trabajo de investigación, y cuál han sido los procesos y 

procedimientos que se han implantado en las unidades de análisis para poder 

obtener unos resultados transparentes y fidedignos que puedan reflejar cuál es 

la realidad de los dos hoteles utilizados, y que es la misma por la que están 

atravesando muchos establecimientos hoteleros de gestión independiente.  
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6. 1. Introducción 

 

A continuación se presenta la ilustración 33 del Diseño Metodológico del 

Estudio del Caso para que el lector pueda entender por qué pasos se va 

desarrollando este capítulo 

Ilustración 33. Diseño Metodología del Estudio del Caso 

 

Fuente; Elaboración propia a partir de l modelo  de Villareal y Landeta (2007) 

 

En este capítulo se va analizar las entrevistas realizadas a los expertos, y para 

ello ha sido imprescindible el uso del programa estadístico de análisis 

cualitativo Atlas.ti. Primero se ha realizado un análisis de las palabras y 

después se ha tratado la información aportado por lo expertos.  

La Metodología del Caso establece la comunicación con los expertos del 

sector, y por ello se han consultado a 17 Social Media Manager o Expertos 

Digitales de todos los ámbitos empresariales y académicos que aporten luz 
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tanto a las cuestiones teóricas de los modelos teóricos analizados en este 

trabajo de investigación como a los resultados obtenidos de los Casos de 

Estudios, además de utilizar sus respuestas para confeccionar la Propuesta del 

Modelo PGRS para las empresas de alojamiento. 

 

 

6. 2. Entrevistas a expertos 

 

Para poder obtener la máxima información a las entrevistas realizadas a los 

expertos se ha llevado a cabo un análisis por palabras, y para ello se han 

analizado las palabras en tres bloques, por un lado las palabras clave, es decir 

aquellas palabras que han sido claves para la obtención de las respuestas a las 

propuestas planteadas, las palabras indígenas, aquellos conceptos que han 

sido aportadas por los expertos y que son de nueva aportación para la tesis 

doctoral, y por último simplemente se ofrecerán las palabras más citadas que 

son aquellas que más se han repetido durante las entrevistas (Ryan y Bernard, 

2003:85-109). 

 

6. 2. 1. Análisis de las palabras 

 

Como se acaba de mencionar las palabras claves son aquellos términos que 

por el tema de la investigación han sido las más tratadas en el marco teórico y 

que también han sido citadas por los expertos: 

Se pueden  encontrar los siguientes términos: 
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Ilustración 34. Nube de palabras clave 

 

Fuente; Elaboración propia 

 

Obviamente las palabras Ventas, Hotel, Redes, Sociales e Ingresos son las 

más citadas ya que son la base de la investigación de este trabajo. En cuanto a 

las Fases o Etapas las más citadas son Formalización, Planificación, 

Convergencia, Engagement. Las redes sociales más nombradas son 

Facebook, Twitter y Youtube, y las redes sociales de Nicho esta Tripadvisor. 

Las Acciones que más se nombran son la de Fidelizar, Comunicación, 

Reputación, Promoción. 

 

En cuanto a las palabas indígenas los expertos han aportado términos de 

gran valor para esta investigación.  

 

En la siguiente ilustración 38 aparecen reflejadas: 
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Ilustración 35. Nube de palabras indígenas 

 

Fuente; Elaboración propia 

 

A continuación se detallan las palabras indígenas aportadas por los expertos 

por orden alfabéticamente: 

 

Airbnb; 

Airbnb es una plataforma P2P139 de comercialización de alojamientos, donde su 

misión consiste en poner en contacto viajeros con personas que quieren 

alquilar su alojamiento (Montero, 2014), convirtiéndose así en proveedores 

alternativos de bienes y servicios  que tradicionalmente se prestaban por los 

intermediarios (Zervas, Proserpio, & Byers, 2014). 

Airbnb ha emergido en los últimos años, como una nueva forma de entender el 

alojamiento turístico, de forma sumergida (Zervas, Proserpio, & Byers, 2014),  

desde su nacimiento en San Francisco  

en el año 2007 gracias a la iniciativa de dos jóvenes emprendedores 

universitarios, (Armas, Taño y Rodríguez, 2015). Pero Airbnb es más que un 

portal para buscar alojamiento es una comunidad de viajeros donde los turistas 

comparten sus experiencias e impresiones (Morales, 2013).  

En España, Airbnb  ha llegado con fuerza a Barcelona done aseguran que su 

plataforma ha hecho aumentar los turistas llegados a esta ciudad y el consumo 

que hacen en otros negocios de la ciudad consiguiendo unos 7.200 ú en 2014, 

                                            
139

 P2P;  peer  to  pee r,  t é rm ino que exp l i ca  e l  consumo co labo rat i vo ,  in te rcambio  en la  web de  

persona a  pe rsona  



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en España 
Un estudio del caso en la empresa hotelera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid 

Una porpuesta de modelo social PGRSC 

199 

 

en Madrid también han irrumpido con fuerza pero con menos éxito. (Alcazar, 

2014). 

 

App: 

El término app es una abreviatura de la palabra en inglés application. Es decir, 

una app es un programa pero con unas características especiales (Molina, 

2001) 

Las Apps (como se las conoce de forma abreviada y en su modo anglosajón 

extendido al resto del mundo), suponen no sólo un lugar donde introducir 

publicidad sino que se ha desarrollado como un formato publicitario propio, 

único, con sus especificidades. Incluso se las puede considerar como modelos 

de negocio, ya que se monetizan (Nuere, 2015). 

Las aplicaciones son cada vez más sencillas de utilizar y las redes 

sociales describen proponen herramientas que hacen de la creación de app 

una experiencia para el usuario (Sans, 2009). 

Algunas empresas trabajan en el desarrollo de widgets o aplicaciones para ser 

empleadas por los usuarios de las redes sociales, y de esa manera conocerlos, 

conocer sus demandas,  y vertebrar espacios colaborativos para la articulación 

de nuevas segmentaciones de mercado, que ayuden a las empresas a lanzar 

productos y servicios al cluster de mercado más apropiado para el éxito de la 

comercialización (Lara, 2008). 

 

Blogs; 

Un blog es un sitio web que se actualiza periódicamente donde se recopila 

cronológicamente textos o artículos de uno o varios autores, apareciendo 

primero el más reciente, y  donde el autor conserva siempre la libertad de dejar 

publicado lo que crea pertinente (Torres y Delgado, 2008). 
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La particularidad es que en cada artículo, los lectores pueden escribir sus 

comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer 

una relación directa.  El uso o tema de cada blog es particular, los hay de tipo: 

periodístico, empresarial o corporativo, tecnológico, educativo (Edublogs), 

políticos, personales (contenidos de todo tipo), etc, (Wright, 2006). 

Las herramientas de mantenimiento de Weblogs se clasifican, en dos tipos: 

aquellas que son gratuitos (como Freewebs140, Blogger141 y LiveJournal142), o 

aquellos que requieren un software que, al ser instalado en un sitio web, 

permiten crear, editar, y administrar un blog, directamente en el servidor que 

aloja el sitio web,  como es el caso de WordPress143 (Sanagustín, 2009). 

La mezcla de los dos tipos es la solución planteada por la versión multiusuario 

de WordPress (WordPress MU) a partir de la cual se pueden crear plataformas 

como Rebuscando. info, o CiberBlog.es (Sánchez, 2011). 

Los blogs se integran en las comunidades y son una parte más de todas las 

opciones que ofrecen el entorno 2.0. Y dentro del sector turístico se podrí 

hablar principalmente de dos grandes grupos los que son de viajes y otros que 

hablan  sobre la gestión y están enfocados a los profesionales del turismo 

(Wright, 2006). 

En cuanto a buscadores de blogs, actualmente Technorati144  es uno de los 

buscadores de blogs de mayor reconocimiento en la red (Technorati, 2012). 

Existe un Ranking de Redes de Blogs que puede ayudar a definir quiénes son 

los principales actores empresariales en la blogosfera de habla Hispana, se 

puede ver en la Ilustración siguiente número 36: 

 

                                            
140

 F reewebs  es  un g rupo joven y  d i ná m ico d ispues tos  ha c rea r  espac ios  webs  a l  mundo  

(Freewebs ,  2012)  
141

 Es  un serv ic i o  de Google  donde se pueden c rea r  y  pub l i ca r  b l og (B lo gger,  2012) .  
142

 Es  una p la ta fo rma g loba l  de medios  de comunicac ión soc ia l  donde l os  usuar ios  compar ten  

pas iones  e  in t ereses  comunes  (L i ve journa l ,  2012) .  
143

Es una avanzada p la ta f orma semánt ica  de  pub l icac ión persona l  o r ientada a  la  es té t i ca ,  los  

es tándares  web y  la  usab i l idad (W ordpress ,  2012) .  
144

 Es  un motor  de búsqueda de In te rnet  pa ra  buscar  b logs  (Technorat i , 2012)  
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Ilustración 36. Ranking de redes de blogs  

 

Fuente: Teoriza (2011) 

 

En la página web de Viajered (2012) se puede encontrar el ranking de los blogs 

que hablan sobre viajes, destinos, y turismo en general.  

 

Experiencia; 

En los últimos años la palabra experiencia va unida con la palabra turismo, el 

viajero o turista busca vivir experiencias únicas que satisfagan todas sus 

necesidades (Donaire, 2008). La definición académica aportada por la RAE 

(2015) es  el hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo, 

aunque se conocen 3 significados más: 

2. Práctica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer 

algo. 
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3. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones 

vividas. 

4. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona. 

La calidad de la experiencia del turista viene dada entre otras razones por la 

motivación cultural que hace sentir al viajero que los lugares que visita son 

dinámicos, que la ciudad esta viva y vibrante de contemporaneidad. Cada vez 

somos más los turistas que no se alojan en complejos turísticos sino que 

buscan la complicidad de los habitantes del lugar para impregnarse de sus 

costumbres y tradicionales (Moragans, 2001). 

 

Geolocalizar; 

El mundo está asistiendo a una revolución debido a la generalización del uso 

de las nuevas tecnologías como una nueva forma de comunicación. En este 

sentido la comunicación y los destinos turísticos experimentan nuevas formas 

de relación entre los usuarios y las empresas que ofrecen servicios (Beltrán 

López, 2011). 

La  geolocalización es una de las nuevas tecnologías que las empresas han 

incorporado  (Goñi-Sein, 2009) para poder interactuar con el nuevo perfil de 

cliente/usuario ya que la sociedad actual vive en un mundo social, local y móvil, 

donde la generalización de dispositivos móviles ha hecho que las empresas 

locales puedan lanzar ofertas a un público situado en los alrededores y además 

se pueden geolocalizar a los usuarios para aumentar su nivel de experiencia en 

el lugar y momento del servicio así como generar (López, 2012). 

 

Foursquare/Swarm; 

Foursquare es una aplicación basada en la geolocalización, web aplicada a las 

redes sociales que cuanta con 50 millones de usuarios (Foursquare, 2014). La 

geolocalización permite localizar un dispositivo fijo o móvil en una ubicación 

geográfica (E-learning para la innovación, 2013). Foursquare es una nueva red 
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social que ha conseguido captar la atención de muchos usuarios de Internet, 

esta reúne dos principales conceptos, red social  y la ubicación de sus usuarios 

a través del GPS, integrando el concepto de la geocalización en todos los 

sentidos (Foursquare, 2012). 

Su estrategia se basa en acciones para que los usuarios se registren y se 

animen a seguir activos en el servicio, aportando información sobre lugares que 

frecuentan dichos usuarios (Foursquare, 2010; Mind Project y Geoturismo, 

2010). 

Foursquare consiste en que los usuarios realizan ñcheck-inò en los locales que 

visitan mientras comparten recomendaciones y opiniones acerca de los locales 

con sus contactos (Mind Project y Geoturismo, 2010). Por eso incorpora el 

GPS, que hoy por hoy ya incorporan la mayoría de teléfonos de última 

generación, lo que amplia enormemente la posibilidad de interactuación con 

otros usuarios de esta red social (Foursquare, 2012). 

Otro de los puntos fuertes es la integración con Twitter y Facebook y esta 

posibilidad da mucha visibilidad a los locales que visitan y se marcan, 

consiguiendo así los galardones que el propio juego-red social facilita a sus 

usuarios. 

Swarm ha sido creada recientemente como la parte de geolocalización y 

Foursquare se ha quedado más como red social de comentarios sobre los 

lugares que se visitan. 

 

Inbound; 

Antes de entrar de lleno en el concepto Inbound Marketing es importante 

entender cómo el marketing ha evolucionado hasta esta nueva realidad: 
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Ilustración 37. Evolución del marketing en el tiempo  

 

 

 

 Fuente: Rosso (2014) 

 

En esta ilustración 37 se pude apreciar como el marketing de masas ha ido 

evolucionando a un marketing de servicios llegando a los nuevos conceptos de 

inbound o one-to-one. 

Para poder comprender a los clientes, las empresas deben establecer puntos 

de contacto con ellos por diversos canales y la estrategia para ello es la del 

Marketing Inbound.  Este nuevo concepto nació para dar respuesta a los 

cambios en el comportamiento de los consumidores, que ya ni son receptores 

pasivos y ni están dispuestos a permitir las interrupciones publicitarias de los 

medios tradicionales, además en la actualidad los clientes interactúan con las 

marcas de forma consentida y sin interrupciones no deseadas (Spivak, 2014). 

Según explica Internet República (2014) en su blog, Inbound Marketing se basa 

en tres pilares fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social media 

marketing, que trabaja de forma integrada y forman parte de una estrategia 

global, en la que se combinan todas las acciones, canales y técnicas para 

mejorar la reputación de la marca y conseguir una mayor visibilidad online 

(Internet República, 2014).  
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Los principios de esta nueva forma de hacer marketing en la red lo asentaron 

Brian Halligan, uno de los fundadores de Hubspot, con su socio Dhramesh 

Shah y uno de sus asesores David Meerman Scott. En la siguiente ilustración 

38 se establece en que consiste en la actualidad el marketing inbound (Spivak, 

2014); 

 

Ilustración 38. Nuevas tendencias en el Marketing 

 

Fuente; Roso (2012) recogido en Spivak (2014) 

 

El inbound marketing es la base de las estrategias sociales que las empresas 

ponen en práctica para atraer a los clientes hasta sus productos y servicios. 

 

Instagram; 

En octubre del 2010, Kevin y Michale Kriger lanzaron Instagram al mercado 

como una aplicación móvil para realizar y compartir fotos (Linaschake, 2011; 

Area, 2013; Hernández, 2012). En 2014 cuenta con más de 200 millones de 

usuarios registrados (Instagram, 2014; Todoinstagram, 2012) 
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Las empresas pueden obtener grandes beneficios de esta red social ya que 

pueden compartir con sus usuarios de forma inmediata las instantáneas de sus 

productos e instalaciones (Landsverk, 2014; González, 2013c; Orange, 2011). 

 

Minube; 

Cuenta con información sobre más de 180 países y más de 15.000 ciudades en 

todo el mundo. Se basa en las  recomendaciones de otros viajeros y de sus 

experiencias (Minube, 2012). 

En minube se puede comparar precios de vuelos y hoteles en más de 45 webs 

pero no es una agencia de viajes: no sólo no te cobra comisión sino que, 

además, te permite comparar precios en más de 45 webs para ponerlo más 

fácil y ahorrar tiempo y dinero (Minube, 2012). 

La comunidad de viajes de Minube es ideal para contar las experiencias de 

viaje, para que una vez que se ha vuelto de esta manera se ayude a otros 

viajeros con la experiencia que se ha vivido. 

 

Millennials; 

Por los autores del bestseller 13 Gen, los  Millennials son la generación nacida 

después de 1982. " Durante la próxima década , la Generación del Milenio 

dominada por la imagen de la juventud pesimista junto con la ilusión del joven 

optimista y comprometido con la sociedadò (Howe & Strauss, 2009). El Centro 

de Investigación Pew ponen de relieve las actitudes y comportamientos de la 

generación del Milenio , una cohorte que definen aquí como adultos de 18 a 29 

(Lenhart, Purcell, Smith & Zickuhr, 2010). 

Otros son más exactos y definen a los Millennials, como la generación nacida 

entre 1979 y 1994 y que tienen características que les definen como auto-

centrados , sin motivación , tienen falta de respeto, y son desleales, lo que 

contribuye a la preocupación generalizada por cómo la comunicación con los 

Millennials afectará a las organizaciones y cómo van a desarrollar los nuevos 
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planes de marketing para lograr impactarles (Hershatter & Epstein, 2010; Myers 

& Sadaghiani, 2010; Deal, Altman& Rogelberg, 2010). 

Otras formas de denominar  a los Millennials es como la de Generación Y  o  

Generación WHY, personas que no poseen en su imaginario las dificultades 

para comunicarse que ñpadecieronò hace apenas tres d®cadas quienes 

habitaron el planeta, ya que han nacido en la era de las nuevas tecnologías 

(Varela, 2012) y serán la generación del futuro (Sanabria Barrios, 2009) 

 

Pinterest; 

Pinterest es la plataforma 2.0 con más de 10 millones de usuarios en 20 meses 

de vida, una herramienta de descubrimiento visual que se puede utilizar para 

obtener nuevas ideas para todos tus proyectos e intereses (González, 2013d; 

Arroyo, 2013) 

Pinterest es una herramienta para coleccionar y organizar las cosas que le 

gustan a los usuarios (Majure, 2012). Se trata de un tablero virtual en el que se 

recopilan los favoritos y se pueden marcan los pins (fotos) que más gustan al 

usuario (Cario, 2012). 

 

Reputación; 

La reputación online (Merodio, 2012a) va muy unida a la satisfacción de los 

clientes-usuarios sociales, es decir cuanto más usuarios sociales satisfechos 

tenga la empresa en las plataformas sociales, mejor reputación online o 

consideración social tendrá. 
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Smartphone; 

Un smartphone es un teléfono de alta gama o nueva generación  o inteligentes 

que tiene integrado internet e infinidad de aplicaciones que hacen la vida del 

usuario más social (de la Vega, Correa & Sánchez, 2015; Park & Lee, 2011). 

La rápida evolución de la comercialización que se enfoca desde el producto al 

servicio ha desafiado a los investigadores del marketing para enfocar las 

estrategias hacia marketing experiencial o inbound marketing siempre teniendo 

en cuenta los smarphones como núcleo de la experiencia del cliente (Maghnati, 

Ling & Nasermoadeli, 2012). 

SocialCRM; 

El Customer Relationship Management ( a partir de ahora CRM)  es la gestión 

de las relaciones con el cliente es una evolución natural del marketing 

relacional (Nieto, 2003; Chiesa, 2009; Miler y Volpe, 2012). 

Lo que ha facilitado enormemente esta evolución ha sido la sofisticación de la  

tecnología dedicada al almacenamiento y análisis de los datos de los clientes 

impulsada, sin duda, por las nuevas tecnologías (Chiesa, 2009). 

 

CRM es sobre todo una estrategia de marketing destinada a construir 

proactivamente una preferencia en los consumidores por una determinada 

empresa, que produce lógicamente una mayor idealización y, como 

consecuencia, un mayor beneficio económico (Bonilla, 2004). 

El principal objetivo consiste en construir relaciones duraderas mediante la 

comprensión de las necesidades y preferencias individuales, y de este modo 

añadir valor a la empresa y conseguir que los clientes sean fieles (Garrido, 

2009). 

Por tanto, el CRM supone una orientación estratégica de la empresa hacia el 

cliente. No se trata de implantar una determinada tecnología ni de crear un 

departamento para ello, sino que debe implicar a cada uno de los trabajadores 

de la compañía con independencia del papel que desempeña en ella (Garrido, 

2009). 
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Esta orientación totalmente centrada en el cliente es necesario que se apoye 

sobre tres pilares fundamentales (Garrido, 2009); 

 

o La tecnología CRM tiene que ser capaz de recoger toda la información 

surgida de la relación con el cliente con independencia del canal por donde 

se ha producido. 

Se necesita una tecnología idónea para recoger y tratar la información 

operativa necesaria de los clientes con el objetivo de que el hotel desarrolle 

actuaciones de marketing.  

La información se organiza de forma histórica y se diseña para facilitar los 

procesos de consulta orientados a las necesidades de negocio. 

 

o Los procesos también tienen que estar orientados a satisfacer con la 

máxima rapidez las necesidades de los clientes. Esto implica, en la 

mayoría de las ocasiones, cambiarlos, es decir, cambiar la forma de hacer 

las cosas con el fin de mejorar el servicio a los clientes. 

 

o Las personas de la compañía son, al final, la clave de toda estrategia de 

CRM. Es la parte que determina su éxito o su fracaso y no se puede 

infravalorar. Es fundamental que conozcan el proyecto, resolver sus 

miedos, sus temores, sus dudas ante su implantación. 

 

Topural; 

Toprural es desde 2000 un buscador de casas rurales cuya misión es 

promocionar el turismo rural, su objetivo ha sido el de ofrecer al viajero el modo 

más sencillo y eficaz de organizar sus escapadas rurales y dar al propietario la 

mejor plataforma para atraer clientes a su alojamiento (Toprural, 2015). 
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Touristeye; 

Es una app española para viajeros hecha por viajeros cuya misión es desde 

2009 conseguir que cada viaje sea una aventura única para cada turista, 

proporcionándole toda la información, adaptándola a sus gustos y hábitos, 

orientándole y preparándole para vivir una gran experiencia (Touristeye, 2015) 

 

Tripwolf; 

Es una guía social online de viajes que combina los mejores artículos de 

escritores de viajes profesionales con una vasta colección de información 

turística, experiencias y reseñas de una comunidad mundial de miles de 

viajeros (Tripwolf, 2015). 

 
 
Wolpy: 

Wolpy es una web gratuita que permite desde 2008 realizar un seguimiento de 

los viajes que realiza el usuario y sus amigos (Wolpy, 2015). 

 

Yelp: 

Yelp se fundó en 2004  y es una guía online de las ciudades,  cuyo objetivo es 

ayudar a las personas a encontrar buenos pequeños comercios destinados a 

ofrecer servicios (Yelp, 2015). 

 

En este apartado se nombran las palabras más citadas que han sido las más 

citadas, que en la mayoría de los casos ya han sido explicados en los 

apartados anteriores. 

En la siguiente ilustración 39  se puede observar el ranking de las palabras. 
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Ilustración 39. Ranking de las palabras más citadas 

 

Fuente; Elaboración propia 
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6. 2. 2. Análisis de las entrevistas 

 

Como se ha explicado en el apartado anterior se ha divido la entrevista en tres 

bloques fundamentales que versan sobre los conceptos que aparecen 

reflejados en la ilustración 40; 

 

Ilustración 40. Esquema de las preguntas a los expertos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Además de los tres bloques citados en la ilustración anterior, la fase social de 

las empresas y hoteles, el modelo PGRS y las redes sociales, también se han 

preguntado aquellas cuestiones que ayudan a resolver las propuestas 

planteadas en este trabajo de investigación, como se puede apreciar en la 

siguiente ilustración 41; 
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Ilustración 41. Relación propuestas- preguntas a los expertos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En los siguientes apartados se van a mostrar los resultados más destacados de 

la entrevista realizada a los 17 expertos. 

 

6. 2. 2. 1. Etapa social 

Prácticamente la totalidad de los expertos encuestados conocen el informe de 

las 6 Etapas de las empresas para ser sociales de Lian y Solis (2013), tan solo 

5 expertos han indicado no conocer dicho informe, de los cuales 3 han sido los 

responsables sociales de los hoteles.  Una vez explicado y aSra. Xdo en qué 

consisten las diferentes fases a los expertos desconocedores del informe se 

presentan los resultados del mismo. 
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Según los expertos consultados, las empresas españolas y los hoteles se 

encuentran entre la primera y segunda fase, según se muestra en el siguiente 

gráfico 7. 

 

Gráfico 7. Fases sociales de las empresas españolas 

 

Fuente; Elaboración propia 

 

 

Algunas de las respuestas obtenidas destacan por su contenido y por la 

explicación que dan sobre la situación actual de los empresas hoteleras y de 
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los empresas de alojamientos. Como el experto 5 que explica que son muy 

pocas empresas las que se encuentran en una fase de convergencia; 

ñExperto5:éhace un par de años diría que, seguramente, estarían en 

cualquiera de las tres primeras, tendiendo hacia las fases 1 y 2. Sin 

embargo, en los últimos meses he de decir que bajo mi punto de vista 

hay ya un gran número de ellas que han llegado a las fases finales. Si 

bien podría contar con los dedos de una mano aquellas que podrían 

haber llegado a la convergencia (de las que comenzaron sin tener un 

objetivo específico de negocio), sí que es verdad que detecto que 

muchas tienen ya formalizadas estrategias de impacto real a través de 

los medios sociales.ò 

Sin embargo el Experto 10, asegura que las empresas españolas se 

encuentran en la etapa de Engagement; 

ñExperto10: Aunque de un mes a otro se producen grandes avances en 

la evolución empresarial de forma individualizada dentro de la estrategia 

de negocio en los medios sociales, lo cierto es que en rasgos 

generalizados podríamos decir que las empresas de España se 

encuentran en la etapa de engagement, dentro de las seis etapas que 

les conducen a ser una empresa social.  

Pienso que muchas empresas -sobre todo las más grandes- ya están 

familiarizadas con las redes sociales y han roto esa barrera que les 

separaba de estos medios. Una vez hecha la planificación y habiendo 

conocido el entorno social media a través de una presencia a veces 

experimental, cada  vez más empresas están aprendiendo a 

relacionarse con los seguidores de su marca y haciendo que estos se 

conviertan en auténticos fans de la misma a través de un lenguaje propio 

y de una complicidad que sólo los que avanzan más rápido hacia la 

sexta etapa saben llevar a cabo.  

El paso hacia la etapa de formalización está cada vez más cerca para 

las empresas que mejor han sabido crear ese engagement vital con los 

seguidores de sus redes. Precisamente las empresas que se han 
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ganado el cariño de esos seguidores hacia su marca, dejando de ser 

meros usuarios de redes para convertirse en fans del producto, son las 

que serán pioneras en formalizar esa relación y centrar sus esfuerzos en 

cada medio social dependiendo de los objetivos que quieran alcanzar y 

contenidos que deseen emplear para ganarse el cariño de la audiencia 

social. Aunque algunas ya han puesto un pie en esta etapa, lo cierto es 

que son minor²a.ò 

Sin embargo, el Experto 12 asegura que las empresas del Ibex 35 están en 

otra etapa social; 

ñExperto12: Si tuviera que hacer una afirmación general, por mi 

experiencia profesional, diría que las empresas españolas tipo Ibex 35 

estarían entre los puntos 4 y 5. La realidad empresarial madrileña dista 

en gran parte del resto del país, por ser más avanzada en este tipo de 

inversiones, en tanto que comunidades como Cataluña (con Barcelona 

como nicho de emprededores de base digital) están entre las etapas 3 y 

4.ò 

Sin embargo el Experto 13 piensa que las empresas saben que hay que estar 

pero todavía no saben cómo hacerlo;  

ñExperto13: En la 2, de Presencia, e iniciándose en la 4, de 

engagement, que es lo que en todos los foros se dice que es lo que hay 

que conseguir pero aun no comprenden ni aciertan con sus estrategias, 

pues siguen comunicando de forma unidireccional, y en un receptivo de 

demanda de información, pero en ningún caso de escucha real y activa.ò 

 

También se les ha preguntado a los expertos en qué fase se encuentran los 

hoteles españoles y los resultados son muy similares a los de las empresas. Se 

aprecia en el siguiente gráfico número 8, la comparación de ambas preguntas. 
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Gráfico 8. Fase social de las empresas vs de los hoteles españoles 

 

Fuente; Elaboración propia 

 

En este gráfico 8 se ve como prácticamente los expertos coinciden cuando 

indican que los hoteles se encuentran en una fase de presencia mientras que 

las empresas españolas están en una fase más avanzada.  

Casi todos los expertos opinan que los hoteles de cadena van un o dos etapas 

por encima de los hoteles pequeños, como afirma el Experto 5, el 10 o el 14. 

ñExperto5: Entre las grandes cadenas existen distintas dimensiones de 

sus proyectos. Hay empresas como NH o AC que ya están en una fase 

muy desarrollada de Engagement y Formalización y dejan entrever que 

siguen una estrategia Sra. X de negocio. Sin embargo otras como Meliá 

parece que solo están en la fase de presencia. Con respecto a 

pequeñas cadenas u hoteles en individual el panorama es parecido: hay 

algunos con gran actividad en sus redes bajo una estrategia Sra. X de 

negocio (más incluso que las grandes cadenas) y aún algunos que 

simplemente les sirven de apoyo, escaparate o mero CRM.ò 
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 ñExperto10: Los hoteles, exceptuando casos aislados de grandes 

cadenas, se encuentran en una etapa de engagement que está cerca de 

los clientes y conecta con sus gustos y necesidades. Sin embargo, se 

aprecia una cierta falta de madurez a la hora de explotar los diferentes 

canales sociales y acercarse plenamente a los usuarios, limitándose en 

muchas ocasiones a la atención al cliente a través de las redes, algo que 

encorseta las posibilidades de las mismas y les aleja de su función de 

generar contenidos para vender servicios a trav®s de ellos.ò 

 

ñExperto14: Creo que en nuestro caso, los perfiles en redes sociales 

que tenemos abiertos para dar servicio a toda la unidad de negocio de 

España, Portugal y Andorra están en la fase de Engagement. NH está 

en un proceso de conversión social en el que, en el caso de las redes 

sociales, intentamos dar un servicio de comunicación bidireccional para 

que nuestros clientes confíen en nuestra marca, en nuestros hoteles y 

en los trabajadores de cada uno de los establecimientos. Nosotros 

desde los perfiles de social media, estamos llevando a cabo una 

estrategia de engagement tanto interna como externa, para que todos se 

sientan en confianza de poder preguntar cualquier duda a través de 

nuestros perfiles y poder resolverla en un plazo m§ximo de 24 horas.ò 

Otros opinan que en la fase en la que se encuntran las empresas es la de 

Engagement como los Experto 12 y 13; 

 

ñExperto12: En líneas generales, están en la etapa de Engagement en 

tanto que aún no reaccionan de manera contundente y con 

replanteamiento estratégico ante la irrupción de insurgentes digitales de 

la economía colaborativa (ej. AirBNB). Se enfocan en generar 

vinculación y fomentar la consideración del viaje, pero no desarrollan 

productos y servicios ad hoc, y menos aprovechar datos de las redes 

sociales para el dise¶o de ofertas personalizadas (social CRM).ò 
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ñExperto13: Igual. La 2. Aunque el sector turístico en muchas casos 

está más avanzado tecnológicamente hablando, en social media la 

actividad es similar al resto de empresas de otros sectores, ya sean 

Pymes o Grandes empresas. El engagement no se logra si no se realiza 

una escucha activa, sincera, transparente y honesta. Y ese es un 

cambio cultural realmente disruptivo, ya que las empresas (hoteles en 

este caso) son "hijos" de la maximización del beneficio.ò 

 

Otros sin embargo opinan que están todos entre la fase 4 o 5 sin 

independencia de la gestión del establecimiento; 

¶ ñExperto8: Precisamente este es un de los sectores en los que sus 

consumidores actúan como comunidad. Gracias a esta fuerza y el 

empoderamiento de estos consumidores, hace que los elementos que 

forman el mercado del turismo, y los hoteles concretamente realicen 

verdaderos esfuerzos para gozar de buena reputación en las redes 

sociales. Por tanto se puede decir que están en una fase 4 y 5. Yo diría 

m§s bien de 5 (estrategia)ò 

 

Se les ha preguntado a los expertos en qué fase o etapa social se pueden 

conseguir ventas y según el propio informe de Li and Solis (2013) es en la 

Etapa de Convergencia cuando se consiguen vender a través de las redes 

sociales. Los expertos no se ponen de acuerdo para determinar a partir de qué 

fase se pueden conseguir ventas pero lo que si que se aprecia en este gráfico 

número 9, es que a partir de la Fase 4. Formalización los expertos lo tienen 

más claro. 
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Gráfico 9. Fases sociales para vender 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

6. 2. 2. 2. Modelo PGRS 

Es importante destacar que tan solo 10 de los expertos consultados conocen el 

Modelo PGRS de la IAB Spain, aunque todos reconocen a la empresa IAB 

Spain como una referencia en el sector de las nuevas tecnologías.  

Cuando se les ha preguntado qué redes sociales incluidas en el modelo no se 

adecuan a las necesidades sociales de los hoteles, las respuestas se centran 

en dos redes sociales, Tuenti y Linkedin, mientras que los responsables de 

social media de los hoteles responden de forma unánime que es Tuenti. 

Cuando se les preguntan por cuál es la más idónea, las respuestas son muy 

variadas, siendo Facebook la más votada y Linkedin la que menos.  

En el siguiente gráfico se muestran representados por burbujas las redes 

sociales más citadas por los expertos, donde la burbuja de Facebook es la que 

más arriba se encuentra muy por encima del resto, seguida de Twitter que esta 

muy cerca de las otras dos, Youtube y Linkedin que prácticamente se pisan 

según se muestra en el gráfico 10. 

Gráfico 10. Representación mediante burbujas de las redes sociales idóneas 
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Fuente; Elaboración propia 

 

6. 2. 2. 3. Redes Sociales 

En este bloque los expertos han respondido a varias preguntas sobre las redes 

sociales más adecuadas para vender y a las acciones más apropiadas para 

conseguir resultados económicos.  

En la siguiente ilustración se pueden observar representadas qué redes 

sociales son las más importantes, según los expertos, para vender los 

productos de las empresas, siendo Facebook y Twitter las más citadas como 

se muestra en la ilustración 42 : 
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Ilustración 42. Redes sociales recomendadas para vender  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

También se les ha preguntado a los expertos si las redes sociales idóneas para 

vender los productos o servicios cambian si se habla de empresas de 

alojamientos y si se comparan las respuestas se puede apreciar como los 

expertos eligen las mismas redes sociales,  Facebook y Twitter, pero aparecen 

otras con mucha fuerza como Tripadvisor. 

En la siguiente gráfico número 11 se representan los resultados de los 

expertos;  
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Gráfico 11. RRSS adecuadas para vender los productos o servicios de las 

empresas y de los hoteles españoles 

 

Fuente; Elaboración propia 

 

En cuanto a las acciones que llevarían a cabo para vender son las que 

aparecen en la siguiente ilustración 43; 
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Ilustración 43. Acciones en redes sociales para generar ventas 

 

Fuente; Elaboración propia 
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El Experto 13 detalla con claridad cuáles deberían ser estas estrategias; 

ñ Experto 13: Contar con una visión estratégica. Lo común es que se 

haga lo que los demás hacen (propio de la cultura empresarial española 

y casi que diría del ser humano), cuando hay que hacer lo que a uno le 

diferencia y le hace ser creíble. A un cliente lábil, volátil, solo se le 

"engancha" (engagement) si se "enamora" de ti. Y para eso tiene que 

conocerte de verdad. 

Contratar a un community manager activo, que conozca la 

empresa/hotel, inquieto, curioso, con iniciativa, fiel representante de su 

organización. 

Ajustando la cultura del cortoplacismo del ingreso a la creencia 

verdadera en un proyecto a largo plazoò 

 

Si se profundiza más en las acciones que los expertos recomiendan se puede 

aglutinar por red social, y de esta manera se presenta de forma más Sra. X y 

fácil de entender, como se aprecia en la siguiente ilustración  44. 
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Ilustración 44. Acciones por red social 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Pero con las acciones citadas no solo se consiguen ventas, los expertos 

aseguran que antes de vender los productos o servicios es importante 

conseguir otras efectos como la comunidad de los usuarios, la atración, 

fidelidad, confianza, como se presenta en la siguiente ilustración  45; 

Ilustración 45. Acciones en redes sociales y los Efectos que producen 

 


