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RESUMEN

La gestion de las redes sociales se ha convertido en un factor clave para el turismo. Los
contenidos generados en las mismas pueden condicionar la eleccién por parte de los turistas,
la reputacién online, las ventas, e incluso la supervivencia de un establecimiento hotelero. A
través del estudio de 503 hoteles andaluces de 4 y 5 estrellas, nuestro trabajo analiza la tota-
lidad de redes sociales presentes en sus pdginas web oficiales, asi como los posibles factores
(niimero de estrellas, modalidad, antigiiedad, tamafio y pertenencia a cadena) que pueden
influir en el nimero y la eleccién de estas.
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ABSTRACT

Social network management has become a key factor in developing tourism. Content
generated on social networks can influence tourist choices, online reputation, sales and the
very survival of the hotel establishment.

In a study of 503 four- and five-star hotels in Andalusia, we analysed all the social
networks used on their official websites to attract customers, and the potential factors (num-
ber of stars, modality, age of the establishment, size, chain hotel or otherwise) that could
influence the number of visits and choice of destination.

Keywords: social networks; hotels; web pages; tourism 2.0.

1. INTRODUCCION

En los tltimos afios, las redes sociales se han convertido en un factor clave para el
turismo. Segun el Barémetro de TripAdvisor 2016 (TripAdvisor, 2016), ante la pregunta
del uso de las redes sociales para planificar su alojamiento, el 39% de los 36.444 viajeros
encuestados en 33 pafses afirmé basarse en la experiencia de otros viajeros, el 16% en el
contenido publicado por los propios establecimientos y el 12% en la opinién de familiares
y amigos. La importancia de las opiniones online también queda resaltada en el TripBaro-
meter 2017/2018 (TripAdvisor, 2018), en el que se indica que el 86% de los viajeros no
reservaria un alojamiento sin haber leido opiniones sobre el mismo previamente.

Como reflejo de la amplia accesibilidad y utilizacién de estas redes, los consumidores
han cambiado la forma de analizar destinos, hacer reservas, aprender sobre nuevas ofertas,
planificar itinerarios y comunicarse con proveedores (Phelan et al., 2013). En cada etapa
del viaje, los turistas utilizan diferentes tipos de redes sociales (Verma et al., 2012), sin
embargo, su papel mds relevante tiene lugar en la etapa previa, cuando consultan medios
para la planificacién, la bisqueda de informacién y la toma de decisiones (Cox et al.,
2009; Zeng, 2013). En esta fase, los contenidos generados por otros usuarios constituyen
una pieza clave a la hora de adoptar una decisién final, asi como para minimizar los riesgos
percibidos (Fotis et al., 2012; Sigala et al., 2012; Leung et al., 2013) en un sector en el
que suele desconocerse la calidad del producto o servicio antes del consumo.

Desde el punto de vista empresarial, este fendmeno también ha tenido importantes
implicaciones. Tradicionalmente, las empresas han controlado la informacién online
debido al caracter pasivo de los consumidores (Ayeh et al., 2012). Sin embargo, hoy en
dia las redes sociales han cobrado tal protagonismo que pueden determinar las estrategias
de marketing, la reputacidn, las ventas e incluso la supervivencia de una empresa (Kietz-
mann et al.,2011). Por todo ello, los investigadores han abogado por su utilizacién a nivel
empresarial (Zehrer et al., 2011), destacando los beneficios que pueden aportar (Sanchez-
Franco y Rondan-Cataluiia, 2010). Sin embargo, hay estudios que también evidencian la
reticencia o la incapacidad de muchos profesionales para utilizarlas como herramienta

Cuadernos de Turismo, 46, (2020), 93-111



VARIABLES RELACIONADAS CON EL NUMERO Y ELECCION DE LAS REDES SOCIALES DE... 95

estratégica (Kietzmann et al., 2011). Por todo ello, es necesario saber hasta qué punto
estan implementadas en la préctica.

En este sentido, y en lo referente al sector hotelero espafiol, las investigaciones se han
centrado, basicamente, en el estudio de la utilizacién y gestién de las redes sociales en
establecimientos de tres estrellas o mds, pertenecientes o no a cadenas, ubicados, princi-
palmente, en la costa de distintas regiones (Martinez et al., 2012 y 2013; Caiiero et al.,
2015; Cascales et al., 2017; Mellinas et al., 2014 y 2016). Dichos estudios han revelado
que la mayor parte de los hoteles las aprovechan como herramienta de comunicacion,
utilizdndolas preferentemente los establecimientos pertenecientes a cadenas como canal
de ventas. También han evidenciado que su uso adecuado estd relacionado con una gestion
eficiente, asi como con una mayor nota en Booking o TripAdvisor. Por otra parte, los hote-
les con mayor nimero de estrellas tienden a utilizarlas en mayor proporcién, destacando
especialmente Facebook y Twitter.

A pesar del avance que suponen estos estudios, reducen el andlisis de las redes sociales
a cuatro o cinco como maximo. En la mayoria de los casos, no realizan un andlisis estadis-
tico que permita contrastar la representatividad de las posibles relaciones entre las varia-
bles estudiadas. Ademads, olvidan aspectos tan interesantes en el estudio de las redes como
la modalidad hotelera, la fecha de inicio de la actividad o el tamafio del establecimiento.

Por todo ello, nuestro trabajo tiene como objetivo analizar la totalidad de redes sociales
presentes en las paginas web de los hoteles andaluces de 4 y 5 estrellas, asi como los posi-
bles factores (nimero de estrellas, modalidad, antigiiedad, tamafio y pertenencia a cadena)
que pueden estar relacionadas con el nimero y la eleccién de las mismas, comprobando,
mediante un contraste de hipdtesis, el nivel de significacion de las relaciones entre las
variables analizadas. Para ello, una vez descrito el mapa del sector hotelero andaluz y
delimitadas las redes sociales a estudiar, presentaremos la metodologia del trabajo, los
resultados obtenidos y las conclusiones del mismo.

2. MAPA DEL SECTOR HOTELERO ANDALUZ

Segun el “Balance del afio turistico en Andalucia 2017 (Consejeria de Turismo y
Deporte, 2018), en 2017 los ingresos globales por turismo en esta comunidad alcanzaron
el 12,8% de su PIB. Ademds, la demanda de bienes y servicios de los turistas provocé
una serie de efectos directos e indirectos en la economia de esta region, que se estimaron
en 25,8 miles de millones de euros, lo cual evidencia la importancia de este sector para
Andalucfa.

Centrandonos en la industria hotelera andaluza, el Gréfico 1 nos permite contextualizar
el mapa por provincias en el afio 2017, pudiéndose observar que, por nimero de estrellas
y por orden, los hoteles de 2, 4 y 3 estrellas fueron los mas numerosos. De acuerdo con
el nimero de plazas ofertadas, Mdalaga lideraba la clasificacién, seguida, con gran dife-
rencia, por Cddiz y Granada. Los hoteles que disponian de un mayor nimero de plazas en
toda Andalucia fueron los de 4 estrellas (Grafico 2). En relacion con el tamafio medio de
los hoteles, las provincias de Jaén y Cérdoba se caracterizaban por tener una proporcion
menor entre plazas y establecimientos hoteleros, lo cual indica que los hoteles tenfan un
tamafio medio inferior.
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Grifico 1
HOTELES POR NUMERO DE ESTRELLAS, PROVINCIA Y TOTAL DE
PLAZAS OFERTADAS EN 2017 EN TODA ANDALUCIA
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Consejeria de Turismo y Deporte, 2017b.

Grifico 2
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LAS PLAZAS HOTELERAS SEGUN
NUMERO DE ESTRELLAS Y PROVINCIA (2017)
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Fuente: Consejeria de Turismo y Deporte, 2018.

Cuadernos de Turismo, 46, (2020), 93-111



VARIABLES RELACIONADAS CON EL NUMERO Y ELECCION DE LAS REDES SOCIALES DE... 97
3. REDES SOCIALES Y TURISMO ANDALUZ

Las redes sociales online, como uno de grandes pilares del universo Web 2.0, pueden
definirse como plataformas de Internet que permiten a los usuarios registrarse para generar
un perfil, en el que plasmar datos e informacién personal o profesional, interactuar con el
resto de los usuarios compartiendo informacién mediante mensajes, imdgenes o videos,
asi como localizar a otros usuarios en funcién de las caracteristicas publicadas en sus
perfiles (INTECO, 2009).

En los dltimos afios no s6lo ha aumentado el porcentaje de internautas activos en redes
sociales (Gréfico 3) sino que se ha ampliado su frecuencia de utilizacién. Asi, segiin el
estudio de “Uso y actitudes de consumo de contenidos digitales” (ONTSI, 2017) el 40%
de la poblacién espafiola entre 16 y 74 afios utiliza alguna plataforma social online todos
los dias, aumentando este porcentaje hasta el 52% si englobamos a todos aquellos que
acceden a redes sociales al menos una vez por semana.

Grafico 3
EVOLUCION DE LA PENETRACI(')~N DEL USO DE LAS REDES SOCIALES
EN ESPANA (2009-2019)
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Fuente: IAB Spain, 2019.

Tomando como base la definicién anterior, existe un gran nimero de redes sociales
online con mayor o menor penetraciéon de mercado y que se pueden encuadrar en alguno
de estos dos grandes grupos: a) las redes sociales puras, que son las originariamente
consideradas como tales y b) las plataformas de contenidos y microblogs que han ido
incorporando la interaccién con otros usuarios y la posibilidad de localizar y seguir a un
determinado perfil (Tabla 1).

De ellas, las mds utilizadas a nivel mundial, incluyendo Espaifia, son Facebook y
YouTube (Gréfico 4). Por lo que respecta a las diferencias entre los usuarios espaiioles y
mundiales, debemos destacar, especialmente, Google+. Aunque esta red alcanzé una cuota
relevante en Espaifia en 2018, su declive mundial llevé a Google, el 8 de octubre de dicho
afio, a anunciar su cierre para los consumidores finales.
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Tabla 1
REDES SOCIALES

Nombre | Afio inicio | Origen | Formato de intercambio | Caracterizacion
de informacion
. . . Red social
LinkedIn | 2003 EE.UU. | Mensajes, fotos y videos .
(perfil profesional)
Facebook | 2004 EE.UU. | Mensajes, fotos y videos Red social .
(perfil personal y profesional)
Flickr 2004 EE.UU. | Fotosy videos Plataforma de contenidos
YouTube | 2005 EE.UU. | Video Plataforma de contenidos
Twitter 2006 EE.UU. | Mensajes, fotos y videos Microblog
Pinterest | 2008 EE.UU. | Fotos Plataforma de contenidos
Weibo 2009 China Mensajes, fotos y videos Red social .
(perfil personal y profesional)
Instagram | 2010 EE.UU. | Fotosy videos Plataforma de contenidos
. . Red social
Google + | 2011 EE.UU. | Mensajes, fotos y videos (perfil personal y profesional)

Fuente: elaboracién propia.

El sector turistico no es ajeno a esta popularidad de las redes sociales, viéndose afec-
tado por el creciente impacto que han adquirido en el proceso de eleccion, planificacion,
desarrollo y postventa del servicio turistico. Concretamente, segtin el “Balance del Afo
Turistico en Andalucia 2016”, en el que se valoraron las fuentes de informacién a la hora
de elegir destino y/o planificar el viaje a Andalucia (Consejeria de Turismo y Deporte,
2017a.), el 40,5% de los turistas se informd por medio de otros viajeros a través de
alguna red social (Grafico 5), mientras que el 29,5% se apoy6 en la opinién de amigos
y conocidos en medios sociales, alcanzando la suma de ambos porcentajes un valor muy
cercano al 67% acumulado recogido por el Barémetro de TripAdvisor relativo al mismo
afio (TripAdvisor, 2016). Por lo que respecta al tiempo transcurrido durante el viaje, las
actividades relacionadas con los medios sociales fueron las mas utilizadas al usar Internet
en sus dispositivos méviles (el 73,1% publico fotos y videos y el 61,6% puso comentarios
o recomendo lugares), aumentando estos porcentajes una vez finalizado el viaje hasta el
75% y 67.8%, respectivamente. Ademds, Facebook se consolidé como la red social mds
usada para compartir contenidos del viaje, utilizdndola el 80,2% de los turistas, seguida
por Instagram (29,2%) y Twitter (22,7%) (Consejeria de Turismo y Deporte, 2017a).
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Griafico 4
PORCENTAJE DE UTILIZACION DE REDES SOCIALES EN RELACION
CON LOS USUARIOS DE INTERNET (ENERO 2018)
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Fuente: Kemp, 2018.

Grafico 5
FUENTES DE INFORMACION A LA HORA DE ELEGIR DESTINO Y/O
PLANIFICAR EL VIAJE A ANDALUCIA (%)
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Fuente: Consejeria de Turismo y Deporte, 2017a.
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4. METODOLOGIA
4.1. Diseiio del estudio

Se disefid un estudio observacional transversal mediante la consulta de la pagina web
oficial de los hoteles andaluces de 4 y 5 estrellas en activo, de todo el territorio andaluz.
La recogida de informacién se realiz6 en el mes de enero de 2018 partiendo del listado
facilitado por el Registro de Turismo de Andalucia (Consejeria de Turismo y Deporte,
2017b) y excluyendo aquellos establecimientos que, tras la bisqueda de su pdgina web,
se confirmé que no se mantenian activos, su nimero de estrellas no era correcto o no
disponian de pagina web oficial.

Para cada uno de los hoteles resultantes se procedid a analizar las siguientes variables:
1) nimero de estrellas, 2) modalidad, 3) fecha de inicio de la actividad, 4) tamafio, 5)
pertenencia a cadena hotelera, 6) nimero de redes sociales y 7) denominacién de dichas
redes. Para evaluar cada una de estas variables se establecieron diferentes categorias, las
cuales aparecen reflejadas en la Tabla 2.

En relacion a la modalidad hotelera, la Junta de Andalucia diferencia cuatro categorias:
carretera, rural, ciudad y playa. Dado el bajo nimero de hoteles de carretera censados (tan
solo estaban registrados 6 establecimientos de esta modalidad) se agruparon con los de
categoria rural para poder obtener resultados estadisticamente representativos en nuestros
estudios.

Por lo que respecta a la fecha de inicio de la actividad, se establecieron dos opciones:
que el hotel fuera anterior o posterior a 2010, afio en el que se potencié el uso de las redes
sociales y comenzaron los primeros estudios de penetraciéon de mercado en Espafia. En lo
referente al tamafo, se consideraron tres categorias: establecimiento pequefio, mediano y
grande, segin que el nimero de habitaciones fuera como maximo de 50, estuviera entre
50 y 300 o fuera mayor de 300.

Con respecto a las redes sociales se estudié tanto el nimero como la denominacion.
El primer aspecto permiti6 clasificar a los establecimientos en cuatro grupos: hoteles con
ninguna red, con un nimero escaso de redes (de 1 a 2), un valor medio (entre 3 y 4) o
con alto nimero de redes (mds de 4). Por lo que respecta a la denominacidn, se analiz6
cudles de las siguientes 9 redes sociales aparecian en sus paginas web: Facebook, Flickr,
Google+, LinkedIn, Pinterest, Twitter, YouTube y Weibo.

Tabla 2
VARIABLES ANALIZADAS
Variables Categorias Origen de la informacion
1. Nidmero de estrellas 4 estrellas Registro de Turismo de Andalucia
5 estrellas
2. Modalidad Carretera o rural Registro de Turismo de Andalucia
Ciudad
Playa
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Variables Categorias Origen de la informacion

3.Fecha de inicio de ac- Anterior a 2010 Registro de Turismo de Andalucia
tividad A partir de 2010

4. Tamaiio Pequefio (< 50 habitaciones) Registro de Turismo de Andalucia

Mediano (50-300 habitaciones)
Grande (> 300 habitaciones)

5. Pertenencia a cadena Independiente Pagina web oficial
hotelera Asociado a alguna cadena
hotelera
6. Numero de redes so- Ninguna Pégina web oficial
ciales Escaso (1-2 redes)
Medio (3-4 redes)
Alto (> 4 redes)
7. Denominacién de las Facebook, Flickr, Google+, Pégina web oficial
redes sociales LinkedIn, Pinterest, Twitter,

YouTube, Weibo

Fuente: elaboracién propia.

Tras un andlisis descriptivo basado en las frecuencias de las variables, se estudiaron
posibles relaciones de dependencia entre las mismas, segin el contraste de hipétesis con
el estadistico de la Chi-Cuadrado, mediante el programa SPSS versién 20 (IBM Corp.,
Armonk, N.Y., USA). En concreto, se plantearon cinco hipdtesis, que trataron de analizar
si las variables nimero de estrellas, modalidad, antigiiedad, tamafio y pertenencia a una
cadena pueden influir en el nimero y la eleccion las redes sociales.

4.2. Hipotesis del estudio
Las hipdtesis planteadas fueron las siguientes:

Hipotesis 1: El niimero de estrellas del hotel determina el niimero y la eleccion de las
redes sociales

Los requerimientos de tiempo y conocimientos de gestiéon de redes sociales pueden
ser determinantes de su nimero, de manera que los hoteles de mayor categoria, con mas
recursos, pueden ser mas propensos a tener mds redes que los hoteles de menos estrellas.
Ademads, las redes sociales elegidas por los hoteles de categoria superior podrian ser
diferentes, al centrarse en un perfil de cliente distinto del que tienen los hoteles de cuatro
estrellas.

En esta linea se encuentra el trabajo de Rodriguez y Sdnchez (2015), quienes llegaron
a la conclusién de que los hoteles de 3,4 y 5 estrellas tenian una presencia en Facebook
y Twitter mayor que la de los establecimientos de menor categoria. Igualmente, Mellinas
et al. (2014), concluyeron que los hoteles con mayor nimero de estrellas tienden a usar
las redes sociales con mayor frecuencia y de forma mds adecuada.
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Hipotesis 2: La modalidad del hotel es independiente del niimero y la eleccion de
redes sociales

Hay estudios que reflejan diferentes grados de penetracion de las redes sociales en
funcién de la tipologia de alojamiento turistico, segln se trate de hoteles, apartamentos
turisticos, campings o incluso alojamientos rurales, llegando a la conclusion de que los
campings tenfan una mayor presencia en Facebook, mientras que los hoteles de 3,4 y
5 estrellas la tenian en Twitter (Rodriguez y Sdnchez, 2015). Este estudio separaba los
hoteles de modalidad rural del resto, incluyéndolos en el grupo de alojamientos rura-
les, con diferentes niveles de presencia en redes sociales. Sin embargo, si se tiene en
consideracion todas las modalidades hoteleras, a diferencia de otras caracteristicas del
establecimiento, no parece, a priori, ser determinante del nimero y la eleccién de redes
sociales ofrecidas en la web del hotel.

Hipotesis 3: La antigiiedad del hotel influye en el niimero y la eleccion de las redes
sociales

Si bien en el estudio sobre hoteles balnearios realizado por Sénchez et al. (2014), los
establecimientos mds antiguos eran los que, curiosamente, mejor se habian adaptado a
las redes sociales, con esta hipdtesis nos planteamos que los establecimientos creados
con posterioridad al auge de las redes sociales, al haber comenzado su actividad dentro
de este entorno, habrian incorporado, desde sus inicios, de manera mds natural, los
medios sociales en su empresa. A diferencia de estos hoteles, los establecimientos con
mayor antigiiedad se encontrarian en proceso de incorporacién de las redes sociales a
sus paginas ya que habrian tenido que ir adaptdndose a los cambios producidos tras la
llegada de la Web 2.0.

Hipotesis 4: El tamaiio de los hoteles incide sobre el niimero y la eleccion de las redes
sociales

El contenido y las estrategias en las paginas web de los hoteles y, por tanto, la inclusion
de las redes sociales en las mismas puede estar condicionado, entre otras variables, por el
tamafio del hotel (Escobar-Rodriguez y Carvajal-Trujillo, 2013)

Bajo el planteamiento de que mayores recursos econdmicos permitirian una mejor
gestion de las redes sociales, los hoteles de mayor tamaiio utilizarian mds intensamente las
nuevas tecnologias (Buhalis y Law, 2008; Ruiz et al., 2012; Ortiz y Gonzalez, 2014). Por
ello nos planteamos que los hoteles mds pequefios, normalmente familiares y con menores
recursos, podrian tener mds dificultad para manejar estas plataformas, lo que influiria en
el nimero y la eleccion de éstas.

En esta linea se encuentra el trabajo de Ortiz y Gonzélez (2014), relativo a hoteles de
tres estrellas de Madrid Capital, llegando a la conclusién de que, sobre todo, los hoteles
de menor tamafio, no inclufan en sus planes de marketing la gestién de las redes sociales.

Hipotesis 5: La pertenencia a una cadena hotelera es determinante del niimero y la
eleccion de las redes sociales

Existen estudios que justifican esta hipdtesis en Andalucia (Moral et al., 2014; Cafiero
et al.,2015), en los que se concluye que la disponibilidad de redes sociales es mds alta en
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los establecimientos pertenecientes a cadenas hoteleras. Ademads, la importancia otorgada
a las redes sociales también puede estar relacionada con la pertenencia del hotel a una
cadena, ya que estos establecimientos tienen un desarrollo superior de las plataformas
sociales que los hoteles independientes, utilizandolas como canales de ventas y contro-
lando los resultados de tales acciones (Mellinas et al., 2014; Cascales et al., 2017) Por
otro lado, en un estudio realizado en 2011 en Estados Unidos, el 94% de los hoteles
pertenecientes a cadenas incluian al menos un tipo de red social en su web oficial (Aluri
et al., 2016). Esto podria deberse a que los hoteles pertenecientes a una cadena pueden
verse influenciados por politicas corporativas que pueden afectar al niimero y la eleccién
de las redes sociales utilizadas.

En este sentido, hay estudios que muestran “una relacion entre las valoraciones de
las diferentes redes sociales por parte de los hoteles en funcién de si pertenecen a una
cadena o si son hoteles independientes, salvo en el caso de Facebook y Twitter donde no
hay relacion entre la importancia otorgada a las redes sociales y si el hotel pertenece a
una cadena o es independiente” (Cascales et al., 2017).

3

5. RESULTADOS

El andlisis del Registro de Turismo de Andalucia proporciond 522 establecimientos
activos en 2017. Tras la revision de sus paginas web oficiales, encontramos 503 estable-
cimientos que proporcionaban datos analizables. La bisqueda de las webs nos mostré que
estaban realmente en funcionamiento 507 establecimientos de 4 y 5 estrellas en Andalucia,
de los cuales 4 no disponian de pagina web oficial.

5.1. Caracterizacion de los hoteles andaluces de 4 y 5 estrellas

Los resultados obtenidos tras el andlisis de las variables aparecen reflejados en la Tabla
3. La mayoria de hoteles eran de 4 estrellas (90,26%) y estaban localizados en la ciudad
(48,11%) o en la playa (40,95%). Tan solo un 12,92% inici6 su actividad después del afio
2010. Por lo que respecta al tamafio, el 62% podian considerarse hoteles medianos, el 25%
grandes y casi el 13% pequeiios, perteneciendo la mayoria de ellos a alguna cadena (69%).

En relacion con las redes sociales, se observé que solo el 12,5% de los establecimien-
tos no disponia de ninguna en su pagina web. La mayoria de los hoteles presentaba entre
3y 4 (39,76%) o mas de 4 (32,60%) (Gréfico 6), destacando especialmente Facebook,
Twitter y Google+.

De modo detallado, el nimero de redes sociales presentes en los hoteles analizados se
recoge en el Gréfico 6.
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Tabla 3
RESULTADOS DEL ANALISIS DESCRIPTIVO
. ’ Numero | Porcentaje

Variables Categorias de hoteles | de hoteles

4 estrellas 454 90,26%
1. Nimero de estrellas

5 estrellas 49 9.,74%

Carretera o rural 55 10,93%
2. Modalidad Ciudad 242 48,11%

Playa 206 40,95%

Anterior a 2010 438 87,08%
3. Fecha de inicio de actividad

A partir de 2010 65 12,92%

Pequeiio (< 50 habitaciones) 129 25,65%
4. Tamafio Mediano (50-300 habitaciones) 312 62,03%

Grande (> 300 habitaciones) 62 12,33%
5 Pertenencia a cadena Independiente 156 3101%
hotelera Asociado a alguna cadena hotelera 347 68,99%

Ninguna 63 12,52%

Escaso (1-2 redes) 76 15,11%
6. Numero de redes sociales

Medio (4 redes) 200 39,76%

Alto (> 4 redes) 164 32,60%

Facebook 430 85,49%

Twitter 373 74,16%

Google+ 269 53,48%
7. Denominacién de las YouTube 231 4592%
redes sociales (por orden de
relevancia) Instagram 194 38,57%

Pinterest 126 25,05%

LinkedIn 80 15,90%

Flickr 65 12,92%

Fuente: elaboracién propia.
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Grafico 6
NUMERO DE REDES SOCIALES OFRECIDAS POR LOS HOTELES
ANDALUCES EN SUS PAGINAS WEB OFICIALES
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Fuente: elaboracion propia.
5.2. Relaciones entre variables analizadas: contraste de hipotesis

De las 9 redes sociales consideradas, en el analisis de las relaciones entre variables se
excluyé Weibo debido a que sélo estaba presente en 3 hoteles y, por tanto, los resultados
no eran representativos.

Teniendo esto en cuenta, los resultados obtenidos con respecto a las hipétesis plantea-
das fueron las indicadas en la Tabla 4.
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Tabla 4
RESULTADOS DEL CONTRASTE DE HIPOTESIS CON EL ESTADISTICO DE
LA CHI-CUADRADO (P< 0,05)

Hipétesis 1 Hipotesis 2 Hipotesis 3 Hipétesis 4 Hipétesis 5
Estrellas Modalidad Antigiiedad Tamaiio Perz:‘r(;zlll;ia a
Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig.
Nimero
de redes 16,012 | 0001 | 48,847 | 0000 | 3447 | 0,328 | 55,596 | 0.000 | 53,786 | 0.000
sociales
Facebook 4,761 | 0,029 169 | 0,000 | 0938 | 0,333 5,359 | 0,069 0,138 | 0,710
Flickr 14310232 | 14,194 0001 | 1,815 0,178 | 12,259 | 0.002 3,132 | 0,070
Google+ 10,591 | 0.001 | 11,377 | 0,003 | 4278 | 0039 ] 10,822 | 0004 | 10,079 | 0001
Instagram 16,38 | 0.000 | 11,346 | 0003 | 1,152| 0,283 | 20,715 | 0,000 | 12,944 | 0,000
LinkedIn 1,738 | 0,187 11,85 | 0003 | 0936 0,333 1,58 | 0454 | 17,368 | 0.000
Pinterest 5,448 | 0,020 9,117 | 0010| 0,048 | 0,826 4,71 | 0,095 | 14434 | 0,000
YouTube 1,113 | 0,291 2292 0000 | 1,055 0,304 | 20,895 | 0,000 | 22,721 | 0.000
Twitter 52310022 17,677 | 0000 | 3,544 | 0,060 | 20,976 | 0,000 | 18,782 | 0,000

Fuente: elaboracién propia.

Hipotesis 1: El niimero de estrellas del hotel determina el niimero y la eleccion de las
redes sociales

El estadistico de la Chi-cuadrado (x*>= 16,012, P=0,001, P< 0,05) demostr6 que existia
una relacion entre las estrellas de un hotel y el nimero de redes sociales. Concretamente,
los establecimientos de 5 estrellas tenfan de media un nimero superior.

En el andlisis individual se aprecié que, excepto para el caso de Flickr, YouTube y
LinkedIn, existia una dependencia entre el nimero de estrellas y la eleccion de las plata-
formas sociales que los hoteles mostraban en sus paginas web.

Hipotesis 2: La modalidad del hotel es independiente del niimero y la eleccion de
redes sociales

Se demostré que las variables modalidad y nimero de redes estaban relacionadas (>
= 48,847, P= 0,000, P< 0,05). Concretamente, se observé que los hoteles de playa tenfan
un mayor nimero de redes sociales que el resto, con una media superior a 4.

Estudiando de manera individual cada una de las redes se observé ademds que,
dependiendo de la modalidad, los hoteles elegian una plataforma u otra. Asi, los hoteles
de carretera o rurales se decantaban por las redes mas habituales como Facebook, Twitter
y Google+, mientras que los hoteles de ciudad y los de playa apostaban, ademds, por
YouTube e Instagram, respectivamente.
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Hipdtesis 3: La antigiiedad del hotel influye en el niimero y la eleccion de las redes
sociales

Los resultados mostraron que no existian diferencias significativas en el niimero de
redes sociales entre los hoteles creados antes de la era de 1a Web 2.0 y los establecimientos
mads actuales (x*>= 3,447, P= 0,328).

En cuanto a la eleccién de redes tampoco se apreciaron diferencias, a excepcion de
Google+ que tenfa una mayor presencia en los hoteles con fecha de inicio de actividad
posterior a 2010.

Hipotesis 4: El tamaiio de los hoteles incide sobre el niimero y la eleccion de las redes
sociales

El contraste de hipdtesis mostré que habia diferencias significativas en el nimero de
redes sociales segtin el tamafio de los establecimientos (*= 55,596, P= 0,000, P< 0,05),
ya que los hoteles mds grandes tenfan un mayor nimero (4 de media frente a las 2 de los
hoteles pequefios).

Por lo que respecta al andlisis individualizado de las redes se evidenciaron diferencias
significativas en la mayoria de ellas, a excepcién de Facebook, Pinterest y LinkedIn que
estaban presentes a un nivel similar, independientemente del tamafio del hotel.

Hipotesis 5: La pertenencia a una cadena hotelera es determinante del niimero y la
eleccion de las redes sociales

El estudio de la Chi-cuadrado mostr6 que existia una relacién entre el hecho de per-
tenecer a una cadena hotelera y el nimero de redes sociales presentes en las webs (y? =
53,786, P= 0,000, P< 0,05). Ademads, todos los establecimientos integrados en una misma
cadena mostraban las mismas redes.

Si se analizaba cada red por separado, en la mayoria de ellas se podia llegar a la conclu-
sion de que existia una relaciéon de dependencia con el hecho de que el hotel perteneciera
a una cadena, salvo en el caso de Facebook y Flickr, para las cuales los niveles de signi-
ficacion de la Chi-cuadrado indicaban lo contrario (P=0,710 y P=0,070, respectivamente).

6. CONCLUSIONES

La importancia de las redes sociales para potenciar la imagen de marca y su uso
como fuente de informacidn en la planificacién del turismo, se ha recogido en diferentes
informes (Consejerfa de Turismo y Deporte, 2017a; IAB Spain, 2019). Sin embargo, a
pesar de su relevancia, la investigacién en este dmbito necesita ser ampliada en Espafia,
dado que los estudios que abordan cémo se han adaptado los hoteles espafioles a las redes
sociales presentan un alcance limitado. As{, o s6lo analizan 4 redes sociales, o incorporan
un ndmero reducido de variables, o no realizan un andlisis estadistico que permita conocer
la relacion entre ellas.

Los resultados de nuestro estudio evidencian dos importantes aspectos. En primer
lugar, el esfuerzo de los hoteles andaluces de 4 y 5 estrellas por incorporarse al Turismo
2.0, ya que una amplia mayoria (87,5%) disponen de redes sociales en sus paginas web y,
por otra parte, su apuesta por la diversificacion en las redes para cubrir un gran niimero de
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perfiles distintos de clientes potenciales. En este sentido, debemos destacar que el 72,36%
de los hoteles cuentan con mds de 3 de redes en sus webs, situdndose el porcentaje mds
alto en el intervalo de entre 3 y 4. Este aspecto es especialmente importante, ya que hoy en
dia la utilizacién de las redes sociales y, especialmente, la gestion de las opiniones online
constituye una valiosa herramienta de marketing en el sector hotelero.

En lo referente a los hoteles que no incluyen redes en sus pdginas web, un total de
63 establecimientos, merece la pena destacar que el 70% de ellos pertenece a una cadena
hotelera. Este hecho puede estar originado por una politica comun de gestién, que puede
incluso implicar una plataforma social Unica para todo el grupo, con las correspondientes
economias de escala (Canero et al., 2015). Por otra parte, y con respecto al 30% de hoteles
restante, es decir los establecimientos independientes que no disponen de redes sociales
en sus paginas web, podria ser muy util que las incorporaran y utilizaran como canales de
ventas (Mellinas et al., 2014; Martin y Arteaga, 2016; Cascales et al., 2017). Ademas, y
dado que estas plataformas actiian como una fuente bésica de informacién en el proceso
de planificacién y eleccion del destino turistico, su utilizacion facilitaria la adecuacién de
los establecimientos a los cambios en los patrones del consumo (Cox et al., 2009). Por
todo ello, pensamos que sobre dichos hoteles deberia recaer gran parte de los esfuerzos
institucionales con el objetivo de incorporar las redes sociales en sus webs, en aras de
una mejora en las ventas, en la relacion con sus clientes y en una gestiéon mds adecuada
de su reputacion online.

En relacién con el niimero de redes sociales, los establecimientos que cuentan con un
mayor nimero son los hoteles de 5 estrellas, los de mayor tamafio y los de playa, desta-
cando, especialmente, Facebook, Twitter y Google+, sobre todo en los hoteles de mayor
categorfa. El hecho de que Facebook sea la red social con mayor presencia también ha
sido recogido en estudios previos (Martinez et al., 2013; Mellinas et al., 2014; Moral et
al., 2014; Cascales et al. 2015; Martin y Arteaga, 2016), sin embargo, no tenemos cons-
tancia de que existan trabajos sobre otras como Google+. Esto puede ser debido a que la
mayoria de los estudios existentes han trabajado con datos anteriores a 2013 o que, quizis,
hasta ese momento dicha red social no habia adquirido el nivel de penetracién que alcanzé
en Espafia en 2018, un 32% (Kemp, 2018), por lo que no resultaba relevante su andlisis.

En términos generales, hemos evidenciado que la jerarquia de redes sociales no
depende del nimero de estrellas del establecimiento, salvo la distorsién provocada por
YouTube e Instagram que en los hoteles de 4 estrellas ocupan la posicion cuarta y quinta
respectivamente, mientras que en los de 5 estrellas las intercambian. Esto puede ser debido
a la importancia que tiene la imagen en los establecimientos de categoria superior, donde
predominan los hoteles con encanto, lujo y exclusividad.

En lo referente a las hipdtesis planteadas, han quedado patentes las relaciones exis-
tentes entre el nimero de redes sociales presentes en las paginas web de los hoteles con:
1) el nimero de estrellas, 2) la modalidad, 3) el tamafio y 4) la pertenencia a una cadena.
Con respecto al vinculo entre el nimero de redes sociales y la modalidad, destaca el hecho
de los hoteles de playa sean los que ofrecen un mayor nimero de éstas, lo cual puede
ser debido a un intento de llegar a una mayor variedad de clientes potenciales (familias,
jubilados, congresos, etc.) que hagan frente a la alta estacionalidad de la demanda de este
tipo de establecimientos. Por su parte, la relacidn entre el nimero de redes y la pertenencia
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a una cadena, se ha evidenciado en estudios previos (Martinez et al., 2012 y 2013; Cas-
cales et al., 2017; Mellinas et al., 2016) y puede ser debida a politicas corporativas y a la
busqueda de economias de escala, utilizdndose, en algunos casos, una unica plataforma
social del grupo para todos los hoteles integrantes del mismo. Ademas, esta relacion puede
estar conectada con el tamafio del establecimiento. De esta forma, los hoteles de menor
tamaiio tienen menos probabilidad de pertenecer a una cadena, lo cual, unido a una menor
disponibilidad de recursos, conllevaria a ofertar un menor nimero de redes sociales en
sus paginas web.

Somos conscientes de que las conclusiones de este estudio no pueden generalizarse,
debido a que la investigacién se ha centrado en los hoteles de 4 y 5 estrellas de Andalucia,
caracterizados por un alto indice de asociacién a cadenas hoteleras, lo cual puede incidir
sobre los recursos disponibles para la gestion de las redes sociales. No perdemos de vista
que las redes pueden ser especialmente ttiles para los hoteles de categorias inferiores ya
que podrian ayudarles a mejorar su comunicacion, ventas y reputacion a un coste inferior
al de los canales tradicionales. Por este motivo, dedicaremos futuras investigaciones a
analizar su presencia en dichos establecimientos, asi como ampliar el dmbito geografico
para analizar posibles paralelismos y obtener unas conclusiones mds generales.

Igualmente, resultaria interesante analizar, no solo qué redes sociales utilizan los hote-
les, sino también como las estdn gestionando y el posible efecto, que tiene o puede tener,
una gestion eficiente de las mismas en los resultados empresariales.
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