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Resumen

La revolucion que ha supuesto la entrada de Internet en la comercializacion
turistica sigue en marcha, y con la aparicion de la denominada Web 2.0 continta
siendo un motor de un cambio que sitia a los clientes al mando, convirtiendo a
cualquier consumidor en un prescriptor de opinion en potencia. Por consiguiente,
el poder de venta de los hoteles estd cada dia méas condicionado por las
valoraciones que sus clientes publican en las denominadas redes sociales de
viajes y turismo y que determinan la reputacion online del hotel y, por
consecuencia representan un importante indice de calidad para las personas que
las consultan.

Al respecto, la Direccion comercial del Mintur ha definido entre sus acciones
estratégicas de promocién y comunicacion para el periodo 2010-2015, una mayor
la insercion del producto turistico cubano y de sus empresas en las redes sociales.
En este contexto se inserta el presente trabajo que tiene como objetivo general el
andlisis de la influencia del posicionamiento de los hoteles en las redes sociales,
de viajes y turismo, tomando como casos de estudio el posicionamiento de los
hoteles Iberostar Varadero e Iberostar Tainos en TripAdvisor.com, portal de viajes
gue ha sobrepasado los 35 millones de opiniones y comentarios.

En el trabajo se evidencia la influencia positiva de las opiniones y comentarios de
clientes en TripAdvisor.com y, que atendiendo posicionamiento y visibilidad de
TripAdvisor.com en Google, aumenta la posibilidad de un numero superior de
visitas a su pagina web, y por consiguiente, de visualizar los lugares prominentes
gue ocupan los hoteles, contribuyendo a una mejor reputacion online de los
mismos tomados como referencia.

La recomendacion que realizan los clientes para determinados segmentos es
valorado, evidenciando en ambos hoteles el predominio de la recomendacion para
“‘parejas” y “en familia” (el 82% de los clientes recomiendan a los hoteles para
estos dos segmentos), constituyendo un punto de referencia cardinal, que
contribuye la toma de decisiones comerciales en correspondencia con la

perspectiva de sus clientes.



De los resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes, se
destaca que el 98% de los clientes conocen de la posicion que ocupan los hoteles
estudiados en TripAdvisor.com. Ademas, se constata la influencia positiva (en el
90% de los encuestados, y los altos valores de su influencia en gran medida) que
ejerce la posicion que ocupan los hoteles en TripAdvisor.com (un 75% de los
clientes encuestados la visitaron antes de efectuar la reserva) y, mas del 51% de
los encuestados cambiaron una eleccion previa en otro hotel por los hoteles
estudiados.

Otros aspectos relacionados con la irradiacion positiva que generan los clientes a
familiares y amigos, el perfil de comportamiento como usuario de las denominadas
redes sociales de viajes y turismo vy, la influencia que ejerce en sus decisiones de

compra son descritas.
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Introduccioén

En la actualidad, los destinos turisticos se enfrentan a una serie de cambios en las
formas de produccion y de consumo turistico que estan condicionando su entorno
competitivo y que requieren esfuerzos importantes por parte de todos los agentes
implicados en la redefinicién de sus estrategias de promocién y comercializacion.

La industria turistica mundial tardara aun cuatro afios en recuperar los niveles
previos a la crisis, segun revela un informe realizado por la consultora Euromonitor
International. Dicho informe apunta ademdas que la recuperacion se producira a
distintas velocidades en las diferentes regiones del mundo. (Hosteltur.com,
17.06.2010)

En este contexto, Cuba experimenta hasta el cierre del mes de mayo un crecimiento
acumulado de llegadas de visitantes internacionales del 1,2% con respecto al mismo
periodo del afio anterior. (ONE (2010a). No obstante, los 6 principales mercados
emisores descienden con respecto al afio anterior. En cuanto a los ingresos
generados por las entidades integrantes del sistema de turismo, se observa un
crecimiento del 4,1% en el periodo de enero-marzo 2010, con respecto al mismo
periodo del afio anterior. (ONE, 2010b)

Segun Marrero (2010), ministro cubano de turismo -en su presentacion sobre las
tendencias y perspectivas del desarrollo de la esfera en el pais, en la Feria
Internacional de Turismo FITCUBA 2010- en los ultimos 20 afios Cuba recibié a 29
millones de turistas de méas de 70 paises, etapa en la cual la nacién implement6 su
politica de desarrollo, que, a pesar de factores en contra dentro y fuera de fronteras,
se ubica hoy dia entre los destinos mas importantes y dinamicos de Las Américas y
el Caribe. Varadero, su principal destino de sol y playa sobrepasé en el 2009 por
segunda vez la cifra del millon de turistas internacionales alojados en su planta
hotelera.

Desde 1993 millones de sitios web han revolucionado el mundo de la comunicacion,
primero en la llamada Sociedad de la Informacion, hasta la de la hoy, la Sociedad de

la Conversaciéon. (Martin y Lopez, 2010)



Es un hecho que la evolucion de la informacion se adapta a los cambios que se van
produciendo en las tecnologias, y que estos cambios estan dando una creciente
capacidad de decision al consumidor. No se trata de manipular al cliente, sino

relacionarse con él para conocer sus necesidades. (Hosteltur.com, 15.11.2009)

En la red se ha producido una evolucion de la Web 1.0, que se limitaba a ofrecer
informacién, a la actual Web 2.0 (o Travel 2.0, adaptada al sector turistico), una
herramienta que se basa en la colaboracion, la socializacion de la informacion, donde
la empresa pierde el control de las informaciones que aparecen en la red sobre su
producto, porque son creadas, modificadas, difundidas y contrastadas por los propios
clientes a través de blogs, comunidades de viajeros, paginas de evaluacién, entre
otros medios interactivos. (Hosteltur.com, 28.04.2007)

El uso de las aplicaciones de la Web 2.0 en el turismo est4 provocando cambios en
la manera en que los turistas afrontan sus viajes. Aunque todavia se trata de una
tendencia en desarrollo, el crecimiento exponencial de las comunidades de viajeros y
las redes sociales en las que se comparte informacion sobre destinos y productos
indica que en breve la mayoria de los viajes se gestara en estos espacios de debate
publico. Las redes sociales han creado un ciclo turistico en el que el viajero busca
inspiracion en los comentarios de otros viajeros para elegir su destino, para a
continuacion planificar y reservar el suyo propio. El tercer paso de este ciclo seria el
viaje en si mismo, dando paso al cuarto punto en el que el viajero comparte sus
experiencias que a su vez se convierten en inspiracion para otros viajeros, cerrando
asi la rueda. (Hosteltur, Nov. 2007)

Las redes sociales han superado el email como la actividad mas popular de Internet,
segun un estudio de Nielsen. La actividad en las denominadas por Nielsen
‘comunidades de miembros” supera a la participacion a través de email: un 67%
frente a un 65%. Y lo que es mas, las redes sociales y los blogs estan creciendo a un

ritmo que dobla la cifra de otras disciplinas on line mas antiguas como portales,

! La expresion Web 2.0 no es mas que una nombre (o término) creado para distinguir entre dos etapas evolutivas
de los servicios en la red, es decir, entre como estan evolucionando hoy respecto a como eran antes (que
se indica como Web 1.0). El cambio se ha producido en la forma de crear los contenidos en la red, que es lo
gue esta revolucionando Internet, y que es lo que define cominmente el concepto de Web 2.0. Hemos pasado de
una red llena de contenidos estaticos, como las clasicas paginas html que se actualizan ocasionalmente, a
servicios dinamicos e interactivos cuyos contenidos cambian constantemente. Las paginas html han sido
substituidas por plataformas de servicios web, que permiten a las personas contribuir y participar, agregando
y compartiendo informacion online. Entran en esta categoria los blogs y los foros por ejemplo. (Canzoniere, 13-12-
2006)



basquedas y email. De hecho, el crecimiento de las redes sociales coincide con la
caida de los portales y sus programas de correo. Nielsen ha estimado que alrededor
de dos terceras partes del mundo Vvisitaron una red social en 2008.
(Marketingnews.es, 17-03-2009)

En Estados Unidos, Facebook desplazé a Google como el sitio mas visitado. En Asia

los buscadores tienen un fuerte contenido social. Segun Insites Consulting, América

Latina es el lider en lo que a penetracion de las redes sociales se refiere. De acuerdo
con sus estadisticas, el 95% de los usuarios de Internet latinoamericanos tiene una
cuenta en al menos una red social. Un crecimiento importante si se considera que
hace un afio eMarketer consideraba que el 87% de los internautas latinoamericanos
usaban redes sociales. (Cuen, 2010b)

Los tiempos cambian y la tecnologia posibilita los cambios a mayor velocidad,
incluso, de la que en muchos casos se hubiera deseado. La utilizacion por parte de
los usuarios /clientes /ciudadanos de los medios sociales ha impulsado el cambio en
la empresa, tanto en su forma de actuar como en el enfoque de su accién. El sector
turistico no es ajeno a lo planteado, y los medios sociales se estan mostrando como
una oportunidad mas que como una amenaza, siempre y cuando la empresa sea
capaz de gestionarlos adecuadamente. Hablar con los usuarios/clientes es lo que
éstos estan pidiendo y lo que los medios sociales permiten hacer a las empresas.
(Hosteltur.com, 24.08.2009)

El estudio realizado por una de las agencias de relaciones publicas mas importantes
a nivel internacional, Burson-Marsteller, sobre el uso que hacen las empresas de las
redes sociales, refleja el crecimiento del uso que hacen las empresas de las redes
sociales, no ya de blogs corporativos y similares, sino que también crece su
presencia en paginas como Facebook, Twitter y Youtube. Algunos de los resultados
del estudio son los siguientes: el 65% de las 100 mayores empresas internacionales
tienen cuentas activas en Twitter; el 54% tienen una pagina de fans en Facebook; el

50% tienen un canal en YouTube; el 33% tienen blogs corporativos. El 20% de las
principales empresas internacionales utilizan las cuatro herramientas mencionadas

anteriormente. (Hosteltur.com, 12.03.2010)




La utilizacion de estas herramientas en la industria turistica es todavia muy incipiente
y no parece que haya ninguna en Cuba que las haya integrado dentro de sus
herramientas de gestion interna. Sin embargo, por la naturaleza del negocio, muy
cercano al cliente y con un alto riesgo de exposicidbn a las opiniones, si se va
aceptando como herramienta de gestion externa. La integracibn de estas dos
dimensiones y su explotacién para mejorar la productividad y conocimiento de la
propia empresa parece el proximo paso dentro de la aceptacion de las herramientas
sociales.

El desarrollo de los blogs, wikis, foros y demas ramificaciones del denominado Web
2.0 han convertido a cualquier consumidor en un prescriptor de opiniéon en potencia.
Los denominados Contenidos generados por los consumidores (CGM, Consumer
Generated Content) estan transformando el panorama de la comercializacién de todo
tipo de productos y servicios. Su influencia en los viajes online en EE.UU. se estiman
en $US 10 000 millones. (Eyefortravel.com, May 2007)

Para los hoteleros las redes sociales son una plataforma donde generar contenido
interesante e interactuar con los usuarios a fin de conocer sus necesidades, atender
sus dudas, agradecer los comentarios sobre el hotel, disculparse con el cliente en
caso de que muestre algun descontento, etc. Para ello hay que definir una estrategia
de comunicacion y de alertas y formar parte activa de los millones de conversaciones
gue se generan diariamente en estos importantes medios.

En este sentido, el poder de venta de los hoteles esta cada dia mas condicionado por
las valoraciones que les asignan sus clientes y que ellos publican en blogs, foros de
viaje y paginas Web de agencias de viajes online. Estas opiniones determinan la
reputacion online del hotel y, por consecuencia, la impresion que el turista recibe del
mismo a traves de su lectura. Canzoniere (20-12-06) considera que muchas
administraciones hoteleras no aprecian realmente la importancia de tener dicha
reputacibn 'y en muchos casos ni siquiera son concientes de tenerla. Es
imprescindible que cada hotel sepa quién es a los ojos de sus clientes potenciales y
Su posicionamiento en Internet.

Las quejas publicadas por los turistas en Internet en algunos casos consiguen

alcanzar un nivel de visibilidad muy alto, hasta el punto de determinar cambios en las



decisiones de precio y oferta de servicios de compafias aéreas, cadenas hoteleras,
restaurantes etc.

Diferentes cadenas hoteleras, como Sol Melia (www.solmeliacuba.com) estan
creando las posibilidades para que los clientes puedan testimoniar, por escrito y con
fotos, sus experiencias. Se potencia asi que un cliente satisfecho se convierta en

prescriptor, y no solo sea fiel y repita su compra, sino que atraiga a otros clientes

potenciales. Al respecto, las visitas a la web corporativa de Sol Melia Cuba, crecieron
un 19% en el 2009, al tiempo que las reservas aumentaron en 73%, las
pernoctaciones en 72% y los ingresos en 51%. La tendencia de continuo crecimiento
esta en correspondencia con el posicionamiento y dinamismo como herramienta de
promocion y reserva de Solmeliacuba.com. (Caribbeannewsdigital.com, 22/01/2010)

Una encuesta realizada en el Reino Unido por las firmas Nielsen y Net Ratings
concluyd que los viajeros encuentran mas confiables los comentarios y editoriales

gue encuentran en los portales sobre viajes que la informacién que les proporcionan
los agentes de viajes. Casi el 20 % de los encuestados expresaron que las paginas

Web como la de TripAdvisor (www.tripadvisor.com) eran mas confiables en cuanto a

la informacién que mostraban. (Secretaria de Turismo de México, Febrero 2007)

El poder de las redes sociales en los viajes y el turismo se refleja en el caso de
TripAdvisor.com que ha acumulado méas de 35 millones de criticas de usuarios desde
su fundacion en el afio 2000 (hasta junio2010). Tripadvisor.com es un portal de viajes
donde el cliente no reserva, sino que accede a unos motores de busqueda que le
ofrecen y comparan las ofertas de una amplia baraja de agencias online y centrales.
Actualmente 35 millones de usuarios Unicos visitan sus paginas cada mes dejando
un promedio de 18 nuevas criticas, fotos o videos cada minuto. Las entidades
turisticas pueden quedarse de brazos cruzados, negando o incluso dudando de las
opiniones, pero el hecho es que todos los estudios confirman que alrededor del 85%
de usuarios confia mas en las experiencias (criticas, fotos, videos) de otros usuarios
gue en las descripciones del propio hotel. (CIDTUR. Panorama Hotelero, junio 2010)
Los hoteles Iberostar Varadero e Iberostar Tainos, de categoria 5 y 4 estrellas
respectivamente, son dos de los 4 hoteles que en la actualidad administra la cadena

hotelera Iberostar Hotels & Resorts en Varadero. El hotel Iberostar Varadero, un afio


http://www.solmeliacuba.com/
http://www.tripadvisor.com/

posterior a su apertura en diciembre del 2004, logré situarse en el primer lugar de los
hoteles de Cuba en TripAdvisor, posicion que ocup6 hasta 2008, cuando fue
desplazado por Paradisus Rio de Oro. Este posicionamiento viene apoyado por los
resultados positivos crecientes que alcanza en los niveles de ocupacion y eficiencia,
desde su apertura hasta el presente afio. Por su parte, el hotel Iberostar Tainos que
se habia mantenido regularmente entre los 10 primeros hoteles en Varadero, ocupa

en la actualidad el octavo lugar en Cuba y el tercero en Varadero.

Y iGanador del premio Travellers’ Choice™ 2010! Familiar

Iberostar Varadero, Varadero

‘\1.“2 de 273 hoteles en Cuba

Clasificado con el n® 1 de 57 en Varadero
oXe €) 1.182 criticas
Muy Calido...Excelentel!! 7 jun 2010
Realmente maravilloso 23 may 2010

Iberostar Tainos, Varadero

\J.°8 de 273 hoteles en Cuba
Clasificado con el n® 3 de 57 en Varadero
@@)@)@®)() 716 criticas

Lindo! 12 jun 2010

Muy bueno 3 jun 2010

Figura 1. Extracto de las posiciones que ocupan los hoteles Iberostar

Varadero e Iberostar Tainos en TripAdvisor.com, en junio de 2010.
En este contexto, la direccion del Mintur le ha orientado a las entidades hoteleras el
seguimiento y monitoreo de las valoraciones de los clientes en las diferentes
comunidades virtuales de viajes, que tiene su paradigma principal en TripAdvisor.
Ademas, entre las acciones estratégicas de promocion turistica del destino Cuba,
definidas por la Direccidon comercial del Mintur para el periodo 2010-2015, esta el
alcance de una mayor insercién del producto turistico cubano y de sus empresas en

las redes sociales. (Direccion comercial Mintur, enero 2010)



La problematica anteriormente expuesta conduce a un problema cientifico a resolver

gue se manifiesta en la carencia de instrumentos metodologicos que guien el analisis

de la influencia que ejerce el posicionamiento de los hoteles en las redes sociales

sobre la reputacién online de los hoteles y las reservas, para contribuir a la toma de

decisiones fundamentadas que han de adoptarse para aprovechar todas las

potencialidades de las redes sociales en la gestion empresarial.

Atendiendo a la problematica planteada, la hipétesis del presente trabajo queda

formulada de la forma siguiente: el posicionamiento de los hoteles en la red social de

TripAdvisor puede estar ejerciendo influencia sobre la reputacion online de los

hoteles y favorecer las reservas.

Para cumplimentar la hipétesis, el objetivo general de la investigacion es el analisis

de la influencia del posicionamiento de los hoteles en la red social de viajes y

turismo TripAdvisor, tomando como casos de estudio los hoteles Iberostar Varadero

e Iberostar Tainos.

Para contribuir al objetivo general planteado se propusieron los objetivos especificos

siguientes:

1. Desarrollar el marco teérico referencial relacionada con la temética abordada.

2. Valorar el posicionamiento y visibilidad de TripAdvisor.com en Google y su
influencia en la reputacion online de los hoteles.

3. Valorar la utilidad de la informacién que proporcionan los comentarios y opiniones
de los clientes en TripAdvisor.com para la toma de las decisiones comerciales.

En el transcurso de la investigacion se utilizan una diversidad de métodos tedricos y

empiricos integrados a los diferentes procedimientos disefiados. En cuanto a los

métodos empiricos se emplean el andlisis de documentos escritos, para transformar

la informacion de la forma primaria a la necesaria para la investigacion, encuestas,

discusion focalizada, método de expertos y estadisticos para el analisis y

procesamiento de la informacion, especificamente el paquete informéatico SSPS

version 15.0.

La tesis quedd estructurada en introduccion, tres capitulos, un cuerpo de

conclusiones y recomendaciones, una relacion ordenada de la bibliografia empleada

y un conjunto de anexos de necesaria inclusion. En el capitulo 1 se resume la



construccion del marco teodrico-referencial de la investigacion. En el capitulo 2 se
describe los procedimientos para la operacionalizacion del analisis de la influencia
del posicionamiento de los hoteles en TripAdvisor en la reputacion online de los
hoteles y en sus reservas. Finalmente, en el capitulo 3 se muestra los resultados del
analisis como resultado de la aplicacion de los instrumentos disefiados.

El valor tedrico de la investigacion que soporta la presente Tesis de Maestria esta
directamente vinculado con su novedad cientifica relacionada con su aplicacion en
las condiciones especificas del sector hotelero cubano, a partir de la adecuada
actualizacion y contextualizacion de la tematica abordada, la cual esta en plena fase
de desarrollo conceptual a nivel mundial.

El valor metodoldgico se evidencia en la posibilidad de desarrollar e integrar
determinados enfoques, procedimientos e instrumentos para el estudio del problema
cientifico abordado.

El valor préactico se relaciona con el aporte que representa la valoracion de la
influencia del posicionamiento hotelero en las redes sociales, tomando como
referencia a la comunidad social creada por TripAdvisor.com, que se corresponde
con acciones estratégicas de promocion turistica del destino Cuba, definidas por la
Direccion comercial del Mintur para el periodo 2010-2015, resultando de importancia
para continuar el proceso de mejoramiento de las decisiones comerciales.

El valor social radica en su contribucion a la valoracion de la influencia del
comportamiento social de los turistas actuales y su repercusion en la orientaciéon y
adecuacion de las estrategias comerciales y empresariales a las caracteristicas del
nuevo contexto social, valores y preferencias del “nuevo turista”, lo que se traduce en
el logro de mejores resultados en la gestion comercial, con el consecuente aporte a

la sociedad.



Capitulo I. Marco teorico referencial

1.1. La revolucion virtual: 20 afios de la web

Hace dos décadas el britAnico Tim Berners-Lee inventd la web "sélo porque la
necesitaba", segun le dijo a la BBC. A partir de entonces, el mundo no volvidé a ser
igual. La World Wide Web, o la “red”, transformé de tal manera la sociedad global
gue muchos no dudan en compararla con la Revolucion Industrial del siglo XIX. (BBC
Mundo Ciencia, 08.04.2010)

La primera pagina web nacié sobre Internet Users in the World
Growth 1995 - 2010

1993, cuatro afios después de haber 130

nacido en un laboratoriode fisica e
1600

nuclear el HTML. Este lenguaje (del

1500

inglés HyperTextMarkup Language, 10

lenguaje de marcas de hipertexto) es la 1300

manera mas simple que se utiliza para .

1100

crear paginas Web. Desde 1993

1000

millones de sitios web han

900

Millions of Users

800

revolucionado el mundo de Ia

To0

comunicacién, primero en la llamada

600

Sociedad de la Informacion, hasta la de w00
la hoy, la Sociedad de la Conversacion. 400
(Martin y Lopez, 2010).

300
200

Y es que cada vez son menos los

100

sectores de la sociedad que no han 0

95 96 '97 "9 99 00 ‘1 02 03 ‘04 05 06 07 08

sido tocados de una manera u otra por Yo

Source: www.internetworldstats.com - January, 2008
Copyright @ 2008, Miniwatts Marketing Group

el explosivo crecimiento del mundo "en _ o o
Figura 1.1. Crecimiento siguiendo un

linea”. Aunque las cifras varian, algunos  “gngulo de 45 grados” del némero de
estudios calculan que cerca de 1 700 Personas usuarias de Internet 1995-2010

millones de personas, 0 sea casi el 25% de la poblacion mundial, son usuarias del

universo de la red, como se puede observar en la Figura 1.1.
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Con la red pasO algo parecido a lo que ocurri6 con la industria automotriz a
comienzos del siglo XX. Un invento que existia hace décadas solo alcanzé su
potencial cuando alguien entendié la manera de masificarlo. En el caso automotriz,
Henry Ford consiguio al disefiar su modelo T que millones de consumidores pudieran
comprar automoviles, hasta ese momento simples curiosidades mecanicas de
millonarios.

El numero de usuarios y en indice de penetracion (porcentaje de la poblacion con

acceso a Internet) por zona geogréfica se describen en la Figuras 1.2y 1.3.

Internet Users in the World World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2009 by Geographic Regions - 2009
asio I 544 tortn america | 5.2
europe [N 7258 e I .57
Horth America [N 259.6 turope [ 5.0
Latin America / Latin America /
Carbboon I 1369 Caribbeon I 51.5%
arrica [ 862 wiadie East [ | 25.:%
middie East [l 583 asin [N 20.1%
Cceaniat Wl 211 atrica [ 8.7%

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 G50 700 750 800 850 World, Avg. 26.6%
T ———
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.intzmetworldstats.corn/stats.htm L L
Estimated Internet users are 1,802,330,457 for December 31, 2009 Penetration Rate

Copyright 2010, Miniwatts Marketing Group Source: Internat Waorld Stats - www.interetwarldststs comistats him

Penetration Rates are hased on a world population of 6,767,805,208
and 1,802,330,457 estimated Internet users for December 31, 2010,
Copyright ® 2010, Miniwatts Marketing Group

Figura 1.2. Numero de usuarios de Internet Figura 1.3. indice de penetracion (porcentaje

por zona geografica, 2009 de la poblacién con acceso a Internet) por
zona geografica

Del mismo modo, el invento de la World Wide Web por parte de Berners Lee, hizo

gue Internet, creada décadas atras por cientificos del Departamento de Defensa de
Estados Unidos y que apenas entusiasmaba a cientificos y expertos de una
comunidad reducida, subitamente se convirtiese en una herramienta disponible para
cientos de millones de personas.

La herramienta de la World Wide Web logré que el mundo en linea, antes accesible
s6lo con complicados coédigos de computacion, quedase apenas a un ‘click’ de
distancia.

Y asi como la edad industrial trajo consigo sus gigantes empresariales, consagrando
empresas, el desarrollo de la red ha consagrado su propia generacion de mega
empresas. Tal vez pocas firmas reflejen mejor la dramética expansion economica y

cultural de la red como Google.
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La empresa, creada en 1996 por dos estudiantes doctorales de la universidad de
Stanford en Estados Unidos con base en el consejo de uno de sus supervisores
académicos, tomo rapidamente el control del mercado de los motores de busqueda
de Internet, las guias mediante las cuales los usuarios intentamos explorar el mundo
casi infinito de la red. El proyecto académico de los estudiantes Brin y Page
alcanzaba ya en 2004 una capitalizacion de mercado de US$ 23 000 millones, y
sigue creciendo. (BBC Mundo Ciencia, 08.04.2010)

Con su capacidad de concentrar en sus paginas al publico normalmente difuso de
usuarios de la red, Google hoy es vista como un titan en la industria de la publicidad,
de los medios, del comercio e incluso de la cultura. Por algo las academias de la
lengua en todo el mundo aceptan la inclusion del verbo “googlear” en sus idiomas.
Como los tuvo en su momento la Revolucién Industrial, esta revolucion de la red
tiene también sus defensores y criticos. Por una parte, la expansion econémica del
mundo en linea ha dejado muchas victimas en el mundo "real". La maravillosa
simpleza de los portales de compra de pasajes aéreos acabd con cientos de miles de
agencias de viajes. La expansion de Amazon condendé a muerte a millares de
librerias. Industrias completas, como la discogréafica y la de los periédicos, tambalean
ante el avance de la red. La expansion de Wikipedia, dirigida por Jimmy Wales,
disminuyo considerablemente el atractivo de las enciclopedias tradicionales.

Las redes sociales en linea, entre tanto, tienen el potencial de conectar individuos sin
importar raza, clase o lugar de origen que comparten valores, hobbies e intereses.
No obstante, muchos se quejan que estas redes, cuyo exponente mas vistoso es tal
vez Facebook, han banalizado la interaccién social, y en ocasiones amenazan con

entrometerse en la privacidad de sus millones de usuarios.

1.2. Tecnologia y sociedad.

Torrent-Sellens citado por Alonso (2010), expone que la tercera revolucién industrial
gue se denomina "era de la informacion” se diferencia entre esta tercera revolucion y
las dos anteriores "deriva de la aplicacion y el uso del nuevo conocimiento

generado”. Aplicar el conocimiento como parte de la actividad productiva, genera
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nuevo conocimiento a la actividad econdmica, transformando los procesos de
entrada salida por sistemas realimentados.

Muchos son los retos que tiene el sector turistico para afrontar con optimismo el Siglo
XXI. Por si esto fuera poco, cada dia, gracias a la tecnologia y a los cambios en la
sociedad el proceso es cada vez mas cambiante y muy rapido, lo que provoca a los
empresarios un stress tecnolégico y comercial importante.

Los tiempos cambian y la tecnologia nos hace cambiar a mas velocidad, incluso, de
la que en muchos casos se hubiera deseado. La utilizacibn por parte de los
usuarios/clientes/ciudadanos de los medios sociales ha impulsado el cambio en la
empresa, tanto en su forma de actuar como en el enfoque de su accién. El sector
turistico no es ajeno a lo que hemos dicho, y los medios sociales se estan mostrando
como una oportunidad mas que como una amenaza, siempre y cuando la empresa
sea capaz de gestionarlos adecuadamente. Hablar con los usuarios/clientes es lo
gue éstos estan pidiendo y lo que los medios sociales permiten hacer a las
empresas. (Hosteltur.com, 24.08.2009)

Una diversidad de herramientas se pondra al servicio de las personas para facilitar
su vida diaria. Se sostiene que los proximos afios traerdn consigo una interfase que
sea capaz de aunar la informacion de todas las herramientas tecnolégicas que se
utilizan hoy en dia. La informacion debe ser utilizada para cambiar el mundo. En este
sentido se pueden mencionar el ejemplo del metro de Tokio, que ha desarrollado una
herramienta para guiar a sus usuarios dentro de las instalaciones. Estos usos
podrian desarrollarse aiun mas para generar mayor valor afiadido. (Hosteltur.com,
23.10.2009)

La nueva sensacion en linea es la ubicaciéon. Utilizando un teléfono celular o una

laptop con conexidn a Internet los usuarios de estos nuevos servicios pueden hacer
publica su localizacion. Algunos lo hacen para compartir con sus amigos el lugar
donde se encuentran a fin de reunirse con ellos. Otros lo hacen para descubrir sitios
gue no conocian. Para algunos mas se trata de un juego en el que pueden ganar
insignias o recibir promociones por visitar un lugar. Son dos sitios los qgue mas visitas

acaparan: Gowalla y FourSquare. (Cuen, 2010)
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1.3. Revolucion de Internet en el marketing y la comercializacion turistica

Segun el estudio elaborado por la Economist Intelligence Unit con la colaboraciéon de
Google, Internet estd cambiando todas las formas de marketing, no sélo online. El
cambio en el comportamiento de los consumidores obliga a replantear no soélo las
campafas online, sino todas las actividades de marketing. (Marketingnews.es, 14-
09-06).

El nimero de usuarios de Internet sobrepasa en el 2010 los 1 650 millones, China y

Estados Unidos encabezan la lista de paises con 360 y 228 millones de usuarios
respectivamente. Los principales mercados emisores a Cuba tienen conectados los
millones de usuarios siguientes: Canada (25,0), Italia (30,0), Alemania (54,3), Francia
(43,1), Espana (29,1), Reino Unido (46,7) y México (27,6). (Internet World Stats,
2010)

Los porcentajes de la poblacion conectada a Internet en los principales mercado
emisores a Cuba se exponen en la tabla siguiente:

Tablal.1l. Porcentaje de la poblacion conectada a Internet en los principales

mercados emisores a Cuba (%)

Principales mercados Porcentaje de la poblacion
emisores a Cuba conectada a Internet (%)
Canada 74,9
Reino Unido 76,4
Espafia 71,8
Italia 51,7
Alemania 65,9
Francia 69,3
México 24,8

Fuente: Internet Worls Stats (2010). Top countries with highest number of internet
users, 2009. Disponible en: www.internetworlstats.com/top20.htm

Las poblaciones de paises desarrollados en el orbe, las cuales constituyen los
principales flujos de turismo internacional, han encontrado en Internet la herramienta
agil y confiable para consultar, reservar y pagar servicios turisticos, convirtiéndose

Internet en la primera fuente de informacion y planificacion de los viajes.


http://www.internetworlstats.com/top20.htm
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Un estudio realizado en Canada (principal mercado emisor a Cuba y al hotel
Iberostar Varadero) por Cross-Tab Marketing Services for Yahoo! Canada, refiere
gue mas del 90% de los viajeros canadienses utilizan los recursos de Internet como
fuente para aprender, explorar y reservar viajes y, cerca del 40% utilizan los motores
de busqueda mas frecuentemente que otra fuente para buscar informacion.
(Canadian Tourism Commission Tourism Daily, March 2007)

La realidad ha demostrado que Internet no es una nueva economia, ni un nuevo
mercado, sino un nuevo medio, con una enorme capacidad disruptiva, pero sujeto a
los mismos fundamentos que han existido desde siempre en todos los mercados
competitivos: el objetivo de la empresa es crear valor y capturar el maximo del valor
creado a través el intercambio de sus productos y servicios. Los consumidores son
los mismos y sus necesidades y aspiraciones también; lo que ha cambiado es su
facilidad de acceso a la informacion y, con el tiempo transcurrido desde la aparicion
del medio y la generalizacion del mismo, también ha cambiado el balance de poder

en el mercado.

1.4. El consumidor del siglo XXI

Entre los 10 nuevos habitos de consumo turistico descrito, por la revista Hosteltur en

su edicién de junio 2010 sefialan los siguientes: (Hosteltur, Junio 2010)

- Buscar y Comparar. En lo que respecta al uso de Internet, no se observa un
aumento de reservas, pero si de busqueda comparativa de informacion,
particularmente de precios.

- Contrastar opiniones. Ahora mas que nunca, los consumidores toman en
consideracion antes de viajar las opiniones que publican otros consumidores. No
saben si va a ser su Unico viaje del afio y quieren asegurarse.

- Compartir. Resurgen ciertas actitudes que quedaron arrinconadas en los dias de
crecimiento econémico: aumenta la cultura del compartir (vehiculo para
desplazamientos) o el trueque (intercambio de domicilios)

El nuevo cliente y consumidor (cliente del siglo XXI), se ha denominado Adprosumer

(Advertiser (anunciante) + Producer (Productor) + Consumer (consumidor de

contenidos), se caracteriza porque ahora, gracias a las tecnologias 2.0 no se limita a
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una accion pasiva frente a Internet. No le basta con mirar, leer o escuchar, sino que

prefiere crear, producir y participar, ayudado por las inmensas posibilidades que hoy

brindan las nuevas tecnologias. Algunas de las caracteristicas del Adprosumer son

las siguientes: (Instituto Tecnolégico Hotelero, 2009)

= Asignan una parte importante de su tiempo de ocio en Internet y en el uso de las
tecnologias.

- Tienen un interés especial en temas concretos, tanto a nivel profesional
(especializacion) como a nivel personal (aficiones, pasiones).

- Son inmunes a la publicidad tradicional y utilizan las valoraciones y comentarios
de otros usuarios con un perfil afin al suyo en el proceso de seleccién de un
producto/servicio/empresa.

= Mantienen un rol muy activo en Internet interactuando y colaborando con otros
usuarios y utilizando los servicios que le ofrece la red.

- Comparten su conocimiento y experiencias sin esperar nada a cambio.

- No tienen reparo en pagar por un servicio que les aporte valor.

= Utilizan la tecnologia de forma productiva.

« Alcanzan un nivel de autorealizacién en Internet notable

Para los denominados “nativos digitales” (los futuros consumidores que ya estan

aqui) el mundo en su conjunto es el terreno de juego. Las distancias se han acortado

y en algunos casos no existen. La escala normal es la globalidad, lo que determina

algunos comportamientos, como es el de aceptar de forma natural opiniones y

conversaciones con personas de cualquier lugar del planeta. La red es un elemento

socializador. A pesar de las predicciones que decian que Internet aislaria a sus
usuarios, la realidad ha sido la contraria, ha abierto la capacidad de relacionarse,
aungue en otro medio y con otras claves. La capacidad de influir y de ser influido se
multiplica aqui de forma exponencial y puede afectar a su decision de compra.

Aprenden en la red y de la red. Si tenemos en cuenta la cantidad de informacién que

circula en la red, el acceso inmediato que tienen a ella y la capacidad de gestionarla

de forma natural, se comprendera la potencialidad de Internet como instrumento de

aprendizaje. (Hosteltur, 2009)
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No puede asociarse a una moda generacional que se esta imponiendo en
determinados grupos, sino que forma parte de una tendencia social generalizada en

el uso de Internet. (www.albertbarra.com, 07-07-07).

Para los adolescentes del presente, el ordenador es imprescindible —lo prefieren al
movil- porque les permite acceder a internet de forma gratuita, para relacionarse,
entretenerse e informarse, aunque todo indica que en el futuro perdera peso ante
nuevos dispositivos moviles, que les ofreceran movilidad y las mismas prestaciones
de conectividad gratuita. Actualmente, un 68% de "teens" usan redes sociales para
contactar con amigos, y se prevé gue esta cifra vaya en aumento con la aparicion de
nuevas redes, mucho mas especializadas, que permitirdn que los jovenes se
vinculen a partir de inquietudes, actividades o aficiones concretas. Permanentemente
conectados con los medios — mas de 30 horas semanales — los adolescentes
actuales se informan a través de los telediarios y de diarios on line y blogs, aunque
conceden mas credibilidad a la prensa escrita. En esta linea, la prensa digital ganara
cada vez mas adeptos porque permitira el acceso inmediato a las noticias,
actualizadas en cualquier momento y lugar, y asociaran la prensa escrita a los

momentos de relax y de reflexion. (Fundacion Creafutur, 2010)

1.5. Evolucion hacia laweb 2.0

La evolucion que se ha dado en la red ha transitado desde la Web 1.0, que se
limitaba a ofrecer informacién, al paso intermedio de la Web 1.5, que incorporaba la
posibilidad de reservar, hasta llegar a la actual Web 2.0 (la red participativa, y su
transposicion al mundo de los viajes, el Travel 2.0), una herramienta que se basa en
la colaboracion, la socializaciéon de la informacion, donde la empresa pierde el control
de las informaciones que aparecen en la red sobre su producto porque la crean,
modifican, difunden y contrastan los propios clientes a través de blogs, comunidades
de viajeros, paginas de evaluacién y un largo etcétera interactivo. En este contexto,
el cliente se ha hecho amo del boca a boca tradicional trasladado al espacio virtual.
(Hosteltur.com, 28.04.2007)

Web 2.0 es la nueva version de Internet en la que el usuario participa en la

elaboracion de los contenidos. Concepto desarrollado en 2004 por Tim O’Really para


http://www.albertbarra.com/
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referirse a las aplicaciones de Internet que se modifican gracias a la participacion
social. El término se contrapone a la Web 1.0, la vieja Internet, en la que primaba el
desarrollo tecnolégico. O'Reilly define la Web 2.0 mediante la expresion "la Web
como tribuna" que permite, entre otras cosas, el "aprovechamiento de la inteligencia
colectiva", la "arquitectura de la participacion”, el "enriquecimiento de las
experiencias de los usuarios" y las "fuentes de datos reciclables". En lo fundamental,
la tecnologia Web se estad transformando en un medio de fuentes abiertas, que

permite la interaccion entre los usuarios y fomenta la colaboracion, la comunicacion y

la formacion de una comunidad en linea. La transicion hacia la Web 2.0 ha reubicado

al usuario en el punto central. (Instituto Tecnolégico Hotelero, 2009)

Esto significa que la Web 2.0 hace referencia a los servicios disponibles en la World

Wide Web que permiten a la gente colaborar y compartir informacion en linea. En

Ultima instancia, se prevé que los servicios de la Web 2.0 sustituyan a muchos

efectos a las aplicaciones informaticas de escritorio.

Segun el Instituto Tecnoldgico Hotelero (2009), las herramientas de Web 2.0:

- Permiten que los creadores ajenos a la Web pongan en linea sus propios
contenidos (escritos, audio, video, etc.) mas facilmente que antes.

- Hacen que los contenidos sean mas portatiles que nunca y que sea mas facil
mezclarlos, combinarlos o reutilizarlos en un contexto diferente.

- Utilizan los contenidos producidos por el usuario y las economias de escala o el
efecto multiplicador de la red para establecer conexiones valiosas entre usuarios y
contenidos relacionados.

- Hacen que encontrar nuevos contenidos sea mas automatico y que estos
contenidos sean mas pertinentes de lo que habian sido anteriormente.

- Tienen el potencial de aumentar exponencialmente la cantidad de informacion
gue cualquiera puede obtener, almacenar o recuperar.

Una visidn actualizada del alcance de la Web. 2.0 se muestra en la figura de la

pagina siguiente.

La Web 2.0 es una nueva forma de obtener, generar y distribuir la informacion. Los

contenidos los generan los usuarios, que se convierten en sujetos activos de la

informacion e interactian entre ellos. (Hosteltur, mayo 2007).
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Desde los afios 90 del pasado siglo, la gestion del marketing transaccional sufre una
evolucion, enfocando su atencion hacia el conocimiento y la relacion con cliente,
denominada Marketing Relacional. Con Internet se entra en contacto muy estrecho
con el cliente. Se puede decir incluso que la red ha transformado las técnicas CRM*
(Gestion de las relaciones con los clientes). Las soluciones CRM permiten registrar
las preferencias de la clientela para ofrecerle un servicio mas personalizado, asi
como plantear acciones de marketing con un poder de atraccion mayor.

La importancia del elemento irracional del ser humano a la hora de tomar decisiones,
y de las consecuencias que esto tiene para las marcas, se corrobora en el estudio
realizado por Lindstrom, en base a un estudio neurolégico sobre 200 personas,

aseguré que “el 85% de las decisiones son irracionales”. (Hosteltur.com, 15.11.2009)

1.6. Las redes sociales y su repercusién social y empresarial

Hace 10 afios, a través de un didlogo en Internet, nacié lo que algunos conocen
como el libro por excelencia que define el ocaso de la empresa tradicional, de la
organizacioén tal y como la has conocido hasta la fecha: el Manifiesto Cluetrain. Cinco
personas habian iniciado una conversacion en Internet tratando de explicar y
entender cémo deberia construirse y formarse una nueva forma de enfocar la
relacion de las empresas con sus clientes. A partir de esa conversacion nace el
Manifiesto y las 95 tesis que forman su base; todas ellas partiendo de una misma
premisa: “los mercados se forman de conversaciones”. (Levine y otros, 2000)

Las redes sociales o programas informéticos sociales son un tipo de programa o
servicio Web que permite a las personas comunicarse y colaborar mientras utilizan la
aplicacion. El correo electronico, los blogs e incluso la mensajeria instantanea son
ejemplos de programas informaticos sociales. Muchos partidarios de utilizar estos
programas piensan que crean verdaderas comunidades, y han adoptado la expresion
"comunidades en linea" para describir las estructuras sociales que segun ellos se

forman.

! Costumer Relationships Management
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Un estudio realizado a 1 898 expertos de marketing para la elaboracién del reporte
Social Media Marketing Industry Report, 2010, revela los medios sociales mas

utilizados en la actualidad, que se puede observar en la Figura 1.5. (Stelzner, 2010)

Qe 15% 30%

45% 60%

75% 90%

Twitter

Facebook

LinkedIn

Blogs

YouTube or other video

Social bookmarking sites (i.e.; Del.icio.us )
Forums

Digg, Reddit, Mixx, StumbleUpon or similar site
Ning Sites

MySpace

Fuente: Stelzner (2010)

Figura 1.5. Los medios sociales mas utilizados en la actualidad segun el reporte Social
Media Marketing Industry Report, 2010

Twitter se presenta como un acelerador social que aporta valor como medio de
identificacién de otras personas con intereses comunes. La utilizacién de Twitter por
sus usuarios tiene sobre todo un componente social, busca la interrelacién entre
iguales de modo que se produzca el beneficio mutuo. Y esa relacion se intensifica
gracias a Twitter, que aumenta la capacidad de red del propio usuario y mejora de
forma importante las oportunidades de conexion social. Twitter se presenta como un
medio muy eficaz de practicas comunicativas: para conocer, compartir y reenviar
informacion, conocimientos, opiniones, sugerencias, ideas. Otro uso declarado de
Twitter apuntaria a una forma de autopromocion personal. En resumen Twitter es
una herramienta con una gran capacidad de adaptacion a la personalidad de cada
usuario de modo que su estrategia de uso estd muy determinada por la naturaleza de
ese usuario y de su forma de entender los medios sociales. (Hosteltur.com,
01.10.2009; 02.10.2009)

Por su parte, YouTube ha superado la cifra de dos mil millones de videos vistos al

dia coincidiendo con su quinto aniversario. Para la celebracion, el portal de Google
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ha lanzado una campafa en la que invita a los usuarios a contar su propia historia
sobre el impacto del portal en sus vidas. (Marketing news.com, 18.05.2010)

Segun el estudio realizado por Cone en EE.UU, por lo menos el 60% de los
estadounidenses interactia con empresas en un sitio de la Web 2.0 (Web Social);
uno de cada cuatro de ese 60% interactia mas de una vez por semana; el 93% de
los estadounidenses piensa que las empresas deberian tener presencia en los
Medios de Comunicacion Social; el 85% piensa que no basta con tener presencia,
sino que las empresas deberian interactuar con sus clientes en las redes sociales.
De hecho el 56% siente mayor afinidad y se siente mejor servido por empresas con
las que interactla en las redes sociales. (Pefiarroya, 2010)

Gartner, referido por Pefarroya (2010), predicen que para 2010 un 60% de las top

1000 empresas mundiales tendran iniciativas de Marketing en Redes Sociales;
también que el 50% de las iniciativas seran un fracaso, las causas del fracaso
estarian en que sélo lo hacen para estar a la moda, no tienen un objetivo estratégico
claro, las campafias no tienen continuidad en el tiempo (y deberian tenerla).

Siete de cada 10 personas que han viajado en el ultimo afio entran a diario en
Internet, y en la mayoria de los casos desde el trabajo, segun el informe lookinside
travel sobre los habitos de informacion y compra de los viajeros, presentado por
Google. En cuanto al peso de las redes sociales y el concepto 2.0 a la hora de elegir
destino o producto, el informe sefiala que es de menos del 5%. “Se habla mas de ello
de lo que pesa”, asegura Gonzalez-Soria, director de marketing de Google Travel
para Espafia. En este sentido, Pons, director de marketing de Vueling, coincide en
gue “las redes sociales estan haciendo mucho ruido en comparacion con la
relevancia real que tiene, aunque creo que es cuestion de tiempo”. (Hosteltur.com,

21.04.2010)

Las redes sociales combinan un enorme potencial con un cierto tufilo a moda

pasajera. El nimero de usuarios crece con fuerza, pero un articulo de The Economist
indica que el numero medio de contactos de una persona en Facebook es 120, muy
cercano al numero de Dunbar, el maximo de relaciones que la mente humana puede
gestionar en una red, y que este antropélogo calculé en 150. Lo mas interesante es

gue, aun teniendo 120 amigos, cada persona interactla frecuentemente Unicamente
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con 7. Una distincibn semantica me parece muy interesante: Facebook parece
menos un sitio de “networking” que de “broadcasting”, contar tu vida a un grupo
amplio de personas, mas conocidos que amigos, con las que apenas te relacionas.
(Economist.com, 26.02.2009)

Segun una encuesta realizada en cinco paises europeos a mas de 2.500 personas
por Dynamic Markets para AT&T, el 65% de los trabajadores que usan herramientas
de redes sociales en el trabajo dicen que esto les ha hecho a ellos y a sus colegas
mas eficientes. Asimismo, el 46% dice que les ha permitido estimular su creatividad y
generar ideas. El informe hace una serie de predicciones sobre como afectaran las
redes al mundo empresarial. Las empresas cambiardn el modo de comunicar. Con
las nuevas herramientas sociales como las redes lo importante no va a ser sélo el
valor del producto, sino que el cliente va a ver también el valor de la empresa. Las
redes sociales desnudan a las empresas ante la red ofreciendo una imagen completa
de ellas y no solo la imagen segmentada y aislada del producto. Del mismo modo la
forma de comunicarse internamente cambiara, pues se crean nuevos canales que
permiten no sé6lo una mayor cantidad de informacion, sino también mas rapida y
directa. También cambiara la visién de las empresas. Entendida ésta como la cultura
empresarial, se vera afectada por la transparencia progresiva de las organizaciones.
Los trabajadores seran capaces de llegar a mas informacién interna, lo que hara que
crezca su sentimiento de pertenencia. (Hosteltur, 2009).

Se plantea que se esta en el quinto momento histérico con mayor incremento de la
capacidad expresiva en la historia de la humanidad: un momento crucial donde los
consumidores pasan a ser productores (gigantes) de opiniones. Las herramientas
tecnoldgicas no llegan a ser interesantes socialmente hasta que se vuelven aburridas
(también tecnoldogicamente), porque es entonces cuando crean capital social, es
decir, cuando todo el mundo las asume, es en ese momento cuando se revelan
realmente Utiles. (Hosteltur, 2010)

En EEUU. se ha puesto de moda una red social mediante la que se lanzan insultos
anonimamente. Se trata de una nueva red social en la que los usuarios contestan
preguntas sobre sus amigos y/o compafieros de forma completamente andnima. La

red es Formspring, creada a finales de 2009, con 135 millones de visitantes y mas de
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500 millones de preguntas contestadas. En ella se permite preguntar todo lo que uno
quiera y por supuesto responder de la misma manera. También es posible importar
los contactos de otras redes como Facebook o Twitter... usuarios a los que también

se les brinda la posibilidad de participar. (Hosteltur, 2010)

1.7. Latirania de la transparencia

La satisfaccion del cliente es un factor principal en el éxito de la empresa. Los
clientes altamente satisfechos producen varios beneficios. Son menos sensibles al
precio y siguen siendo clientes por un periodo mas largo. Compran productos
adicionales cuando la empresa introduce productos relacionados o mejorados, Yy
hablan favorablemente a otros sobre la empresa y sus productos.

Con el avance impetuoso de Internet comienzan a proliferar las webs donde los
clientes opinan de productos y servicios. Ahora una opinion puede llegar a millones
de personas e influir sustancialmente sobre lo que hagan los demés. Las palabras de

un humilde ciudadano quedan en el ciberespacio para la eternidad y para la

humanidad.
El usuario se ha vuelto mas listo y se Tirania de la Transparencia
caracteriza por las cinco ‘ies’: informado, §

°

innovador, ilusionado, impaciente e infiel.
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incontroladamente. Crea informacion, la

Figura 1.6. Representacion gréfica de la

comparte y se le ha dado la capacidad de A :
Tirania de la transparencia

interaccion, sin restricciones ni barreras de

ningun tipo. (Hosteltur, febrero 2007 a).

Segun Maldonado, no utiliza solo la red para buscar, comparar, elegir y comprar.
Existen tres “estadios” en el uso que el viajero del siglo XXI hace de Internet en
relacion a sus viajes: (Hosteltur, febrero 2007).

Antes: utiliza buscadores, consulta portales turisticos, registra sus favoritos, se

apunta a recibir newsletters, visita agencias de viajes, investiga el destino a través de
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las nuevas tecnologias sociales (blogs, photosharing, dating agencies, podcasts -
emisiones multimedia, de audio y video, comunidades de mensajeria instantanea-,
utiliza incluso los sistemas de geolocalizacion, como el Google Earth.

Durante: visita los puntos de informacién, recoge tarjetas, compra productos locales,
hace fotos, utiliza y graba podcasts, georeferencia de los puntos de interés y uso de
las recomendaciones de visitas y actividades presentes en las tecnologias sociales.
Después: publica fotos y videos, publica blogs, edita y publica los podcasts, publica
georeferencias, evalla los lugares en los que ha estado, recomienda a la familia y
amigos, intercambia experiencias y emociones, selecciona su proximo destino.

El contenido generado por el usuario (CGU, para abreviar) engloba todos aquellos
formatos de contenido que una persona puede crear por si misma y compartir con los
demas: video, audio, fotografias, textos, etc. La parte escrita es la mas amplia, ya
gue engloba cosas como apuntes y conversaciones en blogs, comentarios a noticias,
recomendaciones (de cosas tan variadas como webs o0 restaurantes), etc.
Finalmente, hay un contenido “virtual’, que podriamos llamar “acciones”, como
votaciones o valoraciones, en las que el contenido se crea a partir de la suma de las
acciones de muchos usuarios.

Ademas, resulta mucho mas probable que un cliente insatisfecho cree contenidos
gue lo haga un cliente satisfecho.

Los profesionales de marketing creen que el contenido generado por el usuario ha
cambiado el comportamiento de los consumidores. Los consumidores buscan
informacion en Internet y las experiencias de otros usuarios influyen y pueden
modificar sus decisiones de compra. Este hecho es la razén por la que el 93% de los
profesionales espafioles de marketing creen que el contenido generado por el
usuario, como los comentarios o los videos online, ha cambiado el comportamiento
de consumo de los clientes espafioles. (Marketingnews.com, 25.03.2010)

Se trata de informacion gratuita y facilmente accesible por cualquier persona, cuya
popularidad e influencia va creciendo de forma constante entre los turistas. Las
guejas publicadas por los turistas en Internet en algunos casos consiguen alcanzar
un nivel de visibilidad muy alto, hasta el punto de determinar cambios en las

decisiones de precio y oferta de servicios de compariias aéreas, cadenas hoteleras,
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restaurantes etc. Muchos directores de hoteles estan tan asustados, por los efectos
negativos que los comentarios de clientes insatisfechos pueden causar, que estan
dispuestos a recompensar cualquier gueja aungue no sea razonable.

Segun un estudio elaborado por el portal de ocio Goldstar Events, el 30,5% de los
usuarios se dejaria influir por opiniones negativas aparecidas en sitios web sobre
productos, teniéndolas en cuenta incluso por encima de las recomendaciones de un
amigo o de las informaciones aparecidas en medios informativos tradicionales.
Ademas, el 62% de los compradores prefiere ver opiniones generadas por otros
usuarios antes de tomar una decisién de compra, incluso por encima del valor que se
le otorga a la opinion de un amigo. (www.albertbarra.com, 07-07-07).

Mas aun cuando otros informes confirman esta influencia, como la Guia sobre E-
commerce editada por la consultora MarketingSherpa de 2007, donde aparece que el
58% de los compradores online prefieren los sitios con opiniones, lo que provoca que
el 44% de los intermediarios online estén ofreciendo ya algun sistema para introducir
valoraciones u opiniones. (Hosteltur.com, 12.07.2007).

Segun Nadir, fundador de Easyviajar, el 25% de las reservas estan condicionadas
por las opiniones leidas, y el porcentaje sigue creciendo. En Francia se registran
unas mil opiniones al mes. En octubre de 2007, Easyviajar lo pondra en marcha en
Espafa, donde esperan llegar a las 300 opiniones mensuales. (Hosteltur, julio 2007
a).

La conexion directa entre un contenido generado por los propios usuarios y las
intenciones de compra de un producto o servicio queda de manifiesto en el estudio
realizado por Hotwire e Ipsos (2006), segun el cual el 40% afirma que decidié6 no
comprar un producto después de leer los comentarios colocados en Internet por
consumidores o particulares. La influencia de los blogs actualmente en las
decisiones de compra, se evidencia en que el 52% de los europeos encuestados
afirmé que estarian mas decididos a comprar un producto si leyesen comentarios
positivos sobre éste de particulares en Internet.

La implicacion de los usuarios respecto a los contenidos es muy dispar. Bradley
Horowitz, de Yahoo, cuenta que ellos diferencian entre tres categorias de usuarios y

apunta unos ratios aproximados: (Bajolalinea.duplexmarketing.com, 25.10.2009)
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- Creadores, un 1% de los usuarios, que son grandes generadores de contenido
nuevo.

- Sintetizadores, un 10%, que participan activamente y son autores ocasionales.

- Consumidores, el 89% restante, que se limitan a beneficiarse de los contenidos
sin contribuir a ellos

Se cumple la famosa regla del 80/20, pero acentuada: un porcentaje muy pequefio

de usuarios crea la gran mayoria de los contenidos. Otros ejemplos: durante un

estudio de tres semanas en Digg, una web de recomendaciones que tiene 900,000

usuarios registrados, 30 personas fueron responsables de un tercio de las entradas

gue aparecieron en la homepage. En Wikipedia, el 50% de las entradas son escritas

por solamente el 2,5% de los usuarios (de los usuarios registrados, sin tener en

cuenta la gran mayoria que simplemente visita la pagina. En resumen, son muchos

los usuarios que reciben pero muy pocos los que  aportan.

(Bajolalinea.duplexmarketing.com, 25.10.2009)

1.8. Posicionamiento online

El concepto de posicionamiento online se refiere a la facilidad que un usuario tiene
para encontrar una pagina Web a través de motores de busqueda como Google,
Yahoo, MSN, etc., en funcion de las palabras clave que haya utilizado. Para que la
pagina Web del hotel obtenga visitas cualitativas (de potenciales clientes realmente
interesadas en su producto) a través de los buscadores, es necesario que ésta ocupe
una posicion predominante en los resultados de busqueda en funcion de palabras
clave estrictamente relacionadas con el mismo hotel. (Canzoniere, 21-02-2007).

Los motores de busqueda suelen representar la mayor fuente de trafico para
cualquier sitio Web. Si se considera que el 60% de los internautas soélo ve la primera
pagina de resultados de busqueda, puede inferirse que para la mayoria de las
personas, una pagina Web mal posicionada (que no esté indexada en la primera
pagina en funcién de palabras clave relacionadas) en los motores de busqueda
simplemente no existe. Cuando se posiciona una pagina Web en los resultados de

basqueda en funcion de wunas determinadas palabras clave, se busca
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fundamentalmente la captaciéon de un trafico de calidad, es decir, internautas que
puedan convertirse en clientes potenciales. (Canzoniere, 21-02-2007).

El director de la division de Turismo de Google, Gonzéalez-Soria, destaca la
importancia que los buscadores tienen para el sector turistico al sefialar que “el 85%
de las personas que buscan viajes en Internet lo hacen a través de buscadores”. Y
aflade que el 53% de las reservas turisticas tienen su origen en una busqueda en
Google. (Hosteltur.com, 10.05.2007).

Segun estudios recientes, menos del 40% de los usuarios llega a la segunda pagina
de resultados que proporciona un buscador, y sélo el 10% llega a la tercera. Aqui es
donde queda clara la necesidad de conseguir visibilidad o lo que es lo mismo, la
importancia de salir en las primeras posiciones, fruto del trabajo sobre el
posicionamiento organico de las paginas. (Sanagustin, 2009

Si se busca en Google un hotel en base a un criterio de busqueda como “hotel in
Varadero” se obtendra dos tipos de resultados: (Canzoniere, 21-02-2007).

Los resultados de busqueda natural: Son los que Google considera mas importantes
y relevantes para esta busqueda y que se encuentran en la parte central-izquierda de
la pagina de resultados.

Los resultados de busqueda patrocinados. Son los anuncios patrocinados que
aparecen encolumnados en el margen derecho de la pagina de resultados (y a veces
por encima de los resultados de blasquedas naturales, en un recuadro azul), por los
cuales el anunciante paga por aparecer cuando se buscan determinadas palabras
clave.

Google, en cada pagina de resultados, ordena los resultados de blusqueda natural de
diez en diez, y en funcion de su importancia (de mas a menos). Obviamente, cuanto
mas arriba aparezca una pagina Web en estos resultados, mas probabilidad se
tendra que los internautas hagan clic sobre su enlace. Por tanto, a mejor
posicionamiento, mayor visibilidad y, en consecuencia, un nimero superior de visitas
a una pagina Web determinada. En realidad nadie conoce con exactitud el algoritmo
gue Google, o que los otros motores de busqueda, utiliza para ordenar los resultados

gue se obtienen para cada busqueda. (Canzoniere, 21-02-2007).
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El criterio basqueda por nombre del hotel es el primer resultado que cualquier
campafa de posicionamiento tiene que conseguir. Es fundamental que cualquier
hotel aparezca como primer resultado o, por lo menos, entre los primeros respecto a
busquedas en base a su propio nombre comercial. Fallar en este primer objetivo
implica menos ventas directas y mas reservas a través de intermediarios. Las
bdsquedas por localidad representan el criterio que mas trafico suele generar (no
suele ser asi en el caso de “hoteles destino” por ejemplo). Posicionarse entre los
primeros resultados por este tipo de busqueda es un objetivo posible aunque muy
dificil de alcanzar, sobre todo en las grandes ciudades. (Canzoniere, 21-02-2007).
Segun Adesis Netlife (2006), para reflejar la posicion absoluta de cada empresa
analizada con respecto a sus competidores en el ambito de su presencia en
buscadores, se deben analizar los siguientes aspectos:

a) El nivel de visibilidad de una pagina web, que se puede determinar por el nimero
de posiciones obtenidas para las palabras clave genéricas de mercado en el principal
buscador (Google).

b) Pardmetros criticos, que recoge el analisis de los parametros principales
relacionados con el posicionamiento en buscadores. Dichos pardmetros incluyen:
Popularidad, Saturacion, PageRanky Ranking Alexa.:

La saturacion se define como el nidmero de péaginas indexadas de un website
concreto por un buscador. Cuanto mayor sea la saturacion de un website, mayor

sera la visibilidad del mismo en buscadores.

1.9. Lareputacion online

La red desnuda a todas las empresas y a sus directivos. Google se convierte cada
vez mas en un sistema de gestion de la reputacion social.

Segun Wikipedia, la reputacion online es el reflejo del prestigio o estima de una
persona 0 marca en Internet. A diferencia de la marca, que se puede generar a
travées de medios publicitarios, la reputacion no esta bajo el control absoluto del
sujeto o la organizacion, sino que la “fabrican” también otras personas cuando
conversan y aportan sus opiniones. Esto es especialmente importante en Internet,

donde resulta muy facil y barato verter y buscar informacién e imagenes a través de
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mecanismos como foros, blogs, redes sociales y buscadores semanticos. Se ha
comprobado que el 85% de los turistas son influenciados por la opinién y
experiencias de otros, y esa informacion les genera mucha mas confianza que la que
puede brindarle la propia pagina web de un hotel o de una cadena. (CIDTUR,
Panorama Hotelero, junio 2010)

La reputacion online de un hotel se puede entender como la primera impresion que
un internauta recibe de un hotel a través de los comentarios y opiniones de otros
viajeros y profesionales del sector en Internet. (Canzoniere, 06-02-2007).

Los productos turisticos que componen la experiencia de viaje son intangibles y
como tales, su calidad resulta dificil de evaluar antes de su adquisicion. Con el fin de
reducir esta incertidumbre y compensar este vacio informativo, los viajeros recurren a
Internet con el fin de consultar las opiniones y los comentarios de otros turistas. De
este modo, la funcién de asesoramiento, proporcionada tradicionalmente por las
agencias de viaje y el entorno social del viajero, queda integrada e incluso, en
algunos casos, sustituida.

No todos los comentarios publicados en Internet tienen la misma importancia, los que
mas impactan la reputacion del hotel son aquellos comentarios que los clientes del
segmento objetivo del hotel consideran con mas autoridad. En este sentido los
internautas consideran mas valiosas las opiniones de personas o grupos de
referencias con los que se ven de alguna forma vinculados. Por tanto los comentarios
mas impactantes para un individuo son los del grupo de referencia con el cual él se
identifica. Los hoteles que consiguen un elevado indice de comentarios positivos en
la Red, mejoran de manera significativa su imagen, lo cual se traducird en ultima
instancia en un aumento de la demanda, asi como una mejora en el RevPar.
(Canzoniere, 06-02-2007).

Las valoraciones que se publican en Internet sobre un hotel, representan por tanto,
un importante indice de calidad para las personas que las consultan y su valor influye
sobre el precio que esta dispuesto a pagar para alojarse en el mismo.

Por consiguiente, la reputacion online tiene un valor que se puede definir como la

diferencia de precio (tanto positiva como negativa) que un cliente esta dispuesto a
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pagar, en funcion de la calidad que éste tenga con respecto a sus competidores.
(Canzoniere, 06-02-2007).

Los hoteles que dejan su reputacion online en las manos de los usuarios de la red,
ademas de perder una importante ocasion para dialogar con sus clientes, corren el
riesgo de perder el control de su imagen en el mercado y, por consecuencia, ponen a
riesgo sus resultados econémicos. Por otra parte, los hoteles que compiten en el
mismo mercado tienden a homologar la oferta de sus servicios. Esta tendencia hace
gue para un hotel sea mas dificil diferenciarse de sus competidores a través de la
innovacién de sus habitaciones y servicios.

Para conseguir una duradera ventaja competitiva sobre sus competidores, debe ir
mas alla, ya no es suficiente con intentar conseguir ventajas competitivas en precio,
producto y servicio, sino que una adecuada gestion de la reputacién online puede
incluso producir mejores efectos. (www.albertbarra.com, 07-07-07).

Fruto de esta conversacion, los hoteles seran conscientes de la importancia de
gestionar su reputacion online, y los efectos que las opiniones publicadas por los
usuarios tienen sobre las ventas, y lo haran prestando la debida importancia no solo
a los portales de referencia y los transaccionales, sino también teniendo en cuenta
los blogs, foros, y redes sociales, como puntos de intercambio de informacion entre
usuarios. Es sabido que el 83% de los usuarios verian influida su decision de compra
en base a las opiniones que puedan ver en Internet acerca de un producto como
puede ser un hotel. Por lo tanto es de suma importancia que un hotel tenga
constancia de dichas opiniones para actuar en consecuencia. En cualquier caso es
innegable que los viajeros buscan cada dia nuevas formas de expresarse y de
compartir sus experiencias con otros viajeros. El tradicional boca a boca se ha
transformado en una gigantesca red de opiniones y recomendaciones publicas que
desbordan el ambito fisico de las personas extendiéndose a nivel global. Una marea
gue ofrece multitud de oportunidades a los empresarios para conocer de manera casi
intima a sus clientes, y que les da la base para conseguir cada dia un producto mas

adaptado a sus exigencias. (Barra, 2008)
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1.10. La confiabilidad de las opiniones y comentarios en lared

Garcia Cuenca en su andlisis sobre si la reputacion online es un fiel reflejo de la
realidad, considera que “TripAdvisor y en general todas las comunidades de usuarios
online tienen un sesgo importante, que radica en que sélo opinan en ellas aquellas
personas que han quedado muy satisfechas o muy insatisfechas. So6lo hace falta leer
los reviews de estas paginas para darse cuenta que es asi. Por lo que el cliente que
ha quedado satisfecho a secas no suele opinar todavia. Esto lleva a pensar que
TripAdvisor més que un indicador de la calidad del servicio del hotel podria parecerse
mas a un indicador de la pasion que dicho hotel genera en sus clientes”.
(http://jgarciacuenca.blogspot.com, 05-05-2007)

La poca fiabilidad que hasta ahora tienen estas opiniones pueden deberse a diversas
razones, como el fervor excesivo de algunos responsables de marketing por ofrecer
una imagen favorable de sus hoteles, empleados descontentos canalizando sus iras
o simplemente paginas web donde el apartado de comentarios es de acceso abierto.
(Hosteltur.com, 29.04.2006)

Las webs de criticas/recomendaciones, como TripAdvisor en hoteles o Yelp en
restaurantes son tremendamente Utiles, ya que se confia mucho mas en la opinién
de 30 clientes que en la de un critico profesional. Pero para que esas opiniones
reflejen la realidad, las webs deben permitir criticas positivas y negativas, y estas
tltimas son dificiles de gestionar. Un cliente molesto injustamente o un competidor
con ganas de molestar pueden hacer dafio a la reputacibn de un negocio. La
respuesta de Yelp es controlar a sus comentaristas, sobreponderando las opiniones
de los que contribuyen a menudo e invitando a los mejores a formar parte de un
grupo de élite, con un distintivo propio en la web, acceso a eventos especiales, etc.
TripAdvisor, en cambio, utiliza la ley de los grandes numeros: cuando hay 300
opiniones sobre un hotel, una opinién negativa casi no afecta a la valoracibn media.
La economia de la reputacion es muy fragil, y los gestores de las webs deben actuar
de arbitro, con una actitud firme y ecuanime. No es nada facil cuando todo el mundo
cree que su opinibn es la mas valiosa. (Bajolalinea.duplexmarketing.com,
11.03.2009)
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Segun un estudio elaborado por Phocuswright, durante el afio 2009 se produjo un
cambio de tendencia que hizo que los clientes realizaran mas comentarios en las
webs de las agencias online que en los propios sitios creados para los viajeros, de
modo que éstos acapararon el 25% frente al 74% recibido en las online.
(Hosteltur.com, 27.04.2010)

Frente a la tendencia de afios anteriores, en los que la grandes agencias online
adquirieron portales de comentarios de viajeros, como es el caso de Expedia con
TripAdvisor, Travelocity con IgoUgo, o Priceline con MyTraveGuide, en 2009 se
observa un impulso fuerte de los comentarios hacia las webs de las agencias. Si en
el aflo 2008 los comentarios en los portales de las online representaban el 52%
frente al 46% de las webs de viajeros, en 2009 las primeras alcanzan el 74%, con
mas de 700 000 comentarios, frente al 25% y menos de 250 comentarios de las
segundas. (Hosteltur.com, 27.04.2010)

El informe de Phocuswright sefiala que existen varios factores para que se haya
operado este cambio. Asi, aunque la lider TripAdvisor ha visto crecer
considerablemente el nUmero de comentarios y visitantes Unicos diarios, también se
ha esforzado mucho en la creacién de portafolios de criticas sobre los hoteles en su
web, mejorando el proceso de recogida de opiniones de los clientes, y los agentes
reciben comunicaciones solicitando sus comentarios de manera que se genera

mucho movimiento. (Hosteltur.com, 27.04.2010)

Recientemente, los sitios y blogs turisticos en la red empezaron a analizar las
advertencias en rojo, que dicen: “TripAdvisor tiene causas razonables para creer que
esta propiedad o individuos asociados con esta propiedad habrian intentado
manipular nuestro indice de popularidad al interferir con el caracter desprejuiciado de
nuestras resefias”. Las advertencias tienen una fecha de vencimiento distinta para
cada hotel. TripAdvisor y los duefios de los hoteles deciden juntos retirar la
advertencia, que con frecuencia requiere una promesa de no violar las normas de la
pagina. La compafia tiene normas para eliminar resefias sospechosas, las analiza
antes de publicarlas y posee herramientas para identificar los intentos de corromper
el sistema. Los usuarios pueden denunciar las resefias que consideran indignas de
confianza. (CIDTUR, Reporte del 26 de noviembre de 2009)
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Capitulo 2. Disefio metodoldgico de la investigacion

2.1. Disefio del cuestionario y medicién de las variables
Durante la fase cuantitativa se le presta especial atencién a dos puntos de interés: la
definicion de la estructura del cuestionario y las escalas de medicién de las principales
variables que lo integran, y la caracterizacion del disefio de la investigacion y el trabajo
de campo.
En el disefio y ejecucion del cuestionario como método cuantitativo de estructurar la
informacion, se consideraron las normas que requiere la confeccion de un cuestionario,
y con las condiciones para su aplicacion, referido por Carballo (2007). A continuacion se
presenta una version resumida de los momentos que comprende la realizacion de esta
tarea: (Moreno, 2008)
1) Determinacion de la poblacion a estudiar
2) Disefio del cuestionario, lo que implica determinar:

a) El tipo de cuestionario

b) El contenido de las preguntas

c) Tipos de respuestas

d) Numero y secuencias de las preguntas

e) Control del disefio: pretest
3) Tipo de muestreo a utilizar y fijacion del tamafio de la muestra
4) Organizacién del trabajo de campo
5) Tabulacién y tratamiento estadistico de la informacion
6) Andlisis de los resultados.
En la concepciéon del cuestionario se consideraron las recomendaciones formuladas
para su disefio. (Kotler, 2004, Bigné y otros, 2000; Miquel y otros, 1997; CIDTUR, 2007)
El punto de partida para el disefio del contenido del cuestionario lo constituye la
identificacion de las variables en correspondencia con las necesidades de informacion
primaria requerida para evaluar la influencia del lugar que ocupan los hoteles
estudiados en TripAdvisor.com, desarrollado por Carballo (2007). En el mismo se define

el procedimiento a seguir y las variables que deben considerarse, conjuntamente con la
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fundamentacion de las propuestas de preguntas, variables a considerar y las escalas
apropiadas.

A partir de la informacion recogida durante el estudio exploratorio, se disefio la encuesta
con el objetivo de evaluar el grado de influencia del posicionamiento del hotel en
TripAdvisor.com, e identificar algunos perfiles de comportamiento y utilizacion de la
informacion contenida en sitios Web similares a TripAdvisor.com.

Como parte del disefio de la encuesta, se realizd el pretest o prueba piloto a 10
personas. En primer lugar, se comprobo el nivel de comprension de las preguntas por
parte de los encuestados, efectuandose las modificaciones pertinentes, alli donde se
noté que podia simplificarse su presentacion. (Carballo, 2007).

El cuestionario qued6é conformado originalmente por dos bloques de preguntas: el
primero tuvo como objetivo, captar informaciéon general sobre los encuestados; el
segundo y fundamental, contenia los aspectos principales objeto de investigacion.

El cuestionario disefiado (Anexo 2.1) fue traducido en el idioma inglés (Anexo 2.2).
(Carballo, 2007)

2.2. Validacion de las escalas de medida propuestas

Siguiendo las recomendaciones de Churchill (1979), la construccion de toda escala de
medida debe apoyarse en una definicion precisa del concepto objeto de estudio y en la
generacion de un numero suficiente de items en torno al mismo.

Independientemente que en el disefio del cuestionario se ha seguido el modelo de
preguntas, items y escalas fundamentadas por Carballo (2007) permite realizar el
analisis de la fiabilidad y validez de aquellas preguntas donde es necesario evaluar las
propiedades psicométricas de las escalas utilizadas, se sigue asi los sefialamientos de
Arias (1998) de que cuando se utilizan instrumentos que indagan sobre actitudes o se
realizan inventarios sobre intereses, rasgos de la personalidad, se esta apelando a una
introspeccion del sujeto, pudiendo ésta ser parcial en michos casos. Los items
integrantes de las distintas escalas fueron objeto de analisis siguiendo los
procedimientos recomendados en la metodologia de disefio de escalas para evaluar

constructos en marketing (Churchill, 1979; Judd y McClelland, 1998; Sanchez y Sarabia,
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1999). Los resultados del pretest sugirieron la modificacion de algun item y cambios en
la redaccion de varios enunciados.

En la validacion se evalian dos aspectos basicos, la fiabilidad y la validez de los
instrumentos de medida. (Hair et al., 1999). Durante este proceso de validacion se
utilizé el paquete estadistico SPSS! versién 15.0 para Windows.

En relacion con la fiabilidad, Sanchez y Sarabia (1999) ponen de manifiesto que una
escala es fiable cuando se halla libre de error aleatorio o0 posee baja variabilidad interna.
La evaluacion de la fiabilidad de las escalas de medicién en esta investigacion se
corrobora a través del coeficiente alpha de Cronbach que expresa la fiabilidad del test
en funcién de su consistencia interna. El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el
coeficiente alfa de Cronbach, varia en funcion del tipo de estudio. Asi en los estudios
exploratorios, se exige que este alcance un valor de 0.6 mientras que el resto de los
estudios se considera a una escala fiable si el alfa de Cronbach se sitia entre 0.8 y 0.9.
Los resultados del coeficiente alpha de Cronbach en las preguntas pertinentes del
cuestionario, se muestran a continuacion:

Tabla 2.1. Resultados de la evaluacion de la fiabilidad de las escalas de medicion en

preguntas psicométricas del cuestionario a través del coeficiente alpha de Cronbach

Cronbach's Cronbach's Alpha Based on
No de las preguntas _ N of Items
Alpha Standardized Items
4 0,919 0,925 4
0,918 0,924 4
7 0,881 0,880 5
13 0,917 0,925 5

Como se observa los resultados indican una fuerte consistencia interna al arrojar
resultados superiores a 0,8.
Por su parte, la validez de un instrumento de medida se refiere al grado en el que las

diferencias en los valores observados reflejan diferencias verdaderas sélo sobre las

! El SPSS, Statistical Package for Social Sciences, es un paquete estadistico, que como su nombre nos
indica fue creado, especificamente, para las Ciencias Sociales. Es un sistema comprensivo y flexible
para llevar a cabo la administracién de datos y el analisis estadistico de los mismos. Esta integrado por
programas relacionados, lo que permite gran flexibilidad en la manipulacién, edicién y analisis de los
resultados.
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caracteristicas que se pretenden medir y no sobre otros factores (Churchill, 1979). En
esta Tesis se examina la validez de contenido, que representa el grado en el que la
medida recoge el dominio del fendmeno estudiado (Sanchez y Sarabia, 1999). Se
asegura en este trabajo a través de la fundamentacion realizada por Carballo (2007)
como consecuencia de la revision de la literatura que facilita, para cada concepto
latente, la definicibn de varios indicadores y sus escalas de medidas que permite
garantizar que éstas recogen el dominio de contenido estudiado. Ademas, la validez de
contenido queda probada por el hecho de que a la hora de elaborar las escalas de
medida se emplearon herramientas validadas en estudios previos y de notoria
importancia, que son detallados por Carballo (2007).

No obstante, se comprueba la validez de contenido a través de un andlisis factorial
exploratorio para verificar la unidimensionalidad de las escalas de medicion empleadas.
Para ello, se lleva a cabo un andlisis factorial de componentes principales con rotacion
ortogonal Varimax en SPSS.

El valor del determinante de la matriz de correlaciones permite comprobar que la matriz
de correlaciones es significativamente diferente a la matriz de identidad. Este
determinante es un indicador del grado de interconexiones de las variables, si es muy
bajo indica que hay variables con interconexiones muy altas. Los resultados del valor de
discriminante en cada una de las preguntas —véase la tabla 2.2- estan muy proximos a
cero lo que explica que son significativamente diferentes la matriz de correlaciones y la
matriz identidad.

Tabla 2.2. Resultados del andlisis factorial a las preguntas con propiedades psicométricas

Prueba P4 P5 P7 P13
Matriz de correlaciones

(Determinant) 2,46E-009 1,24E-007 8,06E-006 4,08E-008
% of variance 49,623 49,665 45,288 44,344
KMO 0,748 0,659 0,629 0,660
Bartlett's Test of Sphericity

» Approx. Chi-Square | 373,363 304,760 236,532 257,699
- df 120 105 66 78

- Sig. (fiabilidad) 0,000 0,000 0,000 0,000
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De acuerdo con Hair et al. (1999), la carga factorial recoge la correlacion entre la
variable y el factor. En particular, se consideran significativas aquellas variables que
explican al menos el 20% del componente o factor, lo que se corresponde con cargas
factoriales iguales o superiores a 0,4, reflejando una notable correlacién entre cada uno
de los indicadores y el componente o factor.

Para indicar la validez del analisis factorial se utiliza el coeficiente KMO (Kaiser-Meyer-
Olkim, en inglés)® y el test de esfericidad de Bartlett. El coeficiente KMO compara los
coeficientes de correlacion simple con los coeficientes de correlacién parciales, o sea,
las correlaciones entre dos variables, eliminando la influencia de otras variables, sus
valores oscilan entre 0 y 1. En los casos analizados los valores de KMO son superiores
a 0,6 considerado como mediocre pero aceptables, como se muestra en la tabla 3.6.

Por otro lado, el test de esfericidad de Bartlett, comprueba si la matriz de correlacion es
una matriz identidad. Son validos aquellos resultados que presenten un valor elevado
del test y su fiabilidad sea menor que 0,05. Como muestra la tabla 2.2, los resultados

obtenidos corroboran su validez.

2.3. Disefio de la investigacion y trabajo de campo

Atendiendo al enfoque de investigacion, el estudio realizado en esta Tesis de Maestria
segun la finalidad de la informacién constituye una investigacion descriptiva, con el
propdsito de realizar una aproximacion para identificar la influencia del posicionamiento
de los hoteles en la comunidad virtual de viajes TripAdvisor.com. Segun su naturaleza
€s una investigacion cuantitativa, cuyo proposito es obtener informacion representativa
del conjunto de la poblacion objeto de estudio, a través de un cuestionario estructurado.
para recopilar la informacion primaria requerida para el analisis. Con esta finalidad se
utilizé la encuesta personal autoadministrada, aplicadas en el 2007 y 2010 en el hotel
Iberostar Varadero y en el 2010 en Iberostar Tainos. Se realizaron un total de 150
encuestas de las que fueron validas 124, con un indice de retorno del 89%.

El cuestionario contempl6 a turistas de Canada y del Reino Unido que constituyen los

principales segmentos de mercados a los hoteles tomados como muestra. Ademas,

2 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
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aunque TripAdvisor.com es un sitio visitado por otros segmentos, las opiniones
predominantes son procedentes de estos dos mercados.

La ficha técnica del estudio longitudinal se presenta en la Tabla 2.3, mientras que la
Tabla 2.4 ofrece un resumen de las principales caracteristicas socios demograficos de
la muestra analizada.

Tabla 2.3. Ficha Técnica de la encuesta

y Turistas mayores de 18 afios de Canada y del Reino Unido
Poblacion

alojados en los hoteles Iberostar Varadero e Iberostar Tainos.

2007: 270 turistas canadienses y 220 procedentes del Reino
Unido alojados como promedio en la semana del 10-17 de julio
de 2007 en el hotel Iberostar Varadero.

2010: 150 turistas canadienses y 170 procedentes del Reino

Tamafio de la _ _ _
Unido alojados como promedio en la semana del 9-16 de mayo

poblacion
de 2010 en el hotel Iberostar Varadero; y 110 turistas
canadienses y 90 procedentes del Reino Unido alojados como
promedio en la semana del 9-16 de mayo de 2010 en el hotel
Iberostar Tainos

Tamafio de la Superior al 10 % de la poblacion (124 encuestados, con un

muestra indice de retorno de la encuesta del 89%).

Para un nivel de confianza del 95 % y caso mas desfavorable

Margen de error
p=qg=0,5%6%.

Estratificado con afijacion proporcional a la nacionalidad,
Método de .
contactando a los turistas segun su llegada para efectuar su
muestreo y o
reservacion en los restaurantes especializados.

Tipo de encuesta | Personal autoadministrada.

Fecha del trabajo o
10-17 de julio de 2007; 9-16 de mayo de 2010
de campo
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Tabla 2.4. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra, en % del total

Aspectos Iberostar Varadero Iberostar Tainos
2007 2010 2010
Nacionalidad
Canada 49 43,9 35,0
Reino Unido 51 56,1 65,0
Género
Masculino 49 53,7 57,5
Femenino 51 46,3 42,5
Edad
18-24 5,7 4,9 10,0
25-34 26,4 36,6 25,0
35-44 30,2 36,6 27,5
45-54 13,2 12,2 30,0
55-64 18,9 9,8 7,5
65+ - -
Compaiiia del viaje
solo 6,1 - 5,0
en parejas 18,4 53,7 57,5
con nifios 46,9 24,4 22,5
con otros familiares 12,2 2,4 2,5
con amigos 16,3 19,5 12,5

2.4. Breve caracterizacion del destino Varadero

Varadero es el principal destino turistico de sol y playa de Cuba y entre los mas
reconocidos del Caribe. En el afio 2008 sobrepasé por primera vez la cifra del millén de
turistas internacionales, repitiendo la cifra en el 2009, alojados en sus 17 766
habitaciones disponibles a finales del 2009, un 18% superior con respecto a 5 afos
atras, con la apertura del Iberostar Laguna Azul y la ampliacién del Paradisus Varadero.

No obstante, el nimero de turistas descendié en el 2009 con respecto a 2008, como se
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muestra en la Tabla 2.5 -conjuntamente con el comportamiento en el periodo 2008-
2009 de los principales indicadores econémicos y comerciales-. El comportamiento del
namero de turistas internacionales alojados en sus instalaciones hasta el 2008 se
muestra en la Figura 2.1.

Tabla 2.5. Resumen de los principales indicadores econémicos y comerciales de
Varadero, 2008-2009

Variacion
Indicadores 2009 2008 interanual (%)
Total Divisa Total Divisa Total | Divisa
. 650 798
Ingresos (miles) 705 683,9 595 4 3518 705 290,1
_ - 536 643
de ellos: Turistico 552121,8 363.6 641.3 596 526,1
421 694
Costos y gastos 667 775,7 980.6 210.8 433 128,9
Utilidad antes impuestos | 37 908,1 |228614,8|104141,0 | 272 161,2
. . 1214
Turistas fisicos 1192 265 575
_ . 1054
....De ello: extranjeros 977 635 194
....De ello: nacionales 214 630
. . 8 045
Turistas dias 7781010 138
....De ello: Extranjeros 6 930 975 6975
393
....De ello: nacionales 850 035
:qu.Tur.medlo X Turistas 70.96 77.39 80,00 85,52
ias
Ing.medio paquete 51,45 57,37 57,09 62,96
Ing.medio opcional 19,51 20,02 22,84 22,47
% de Ocupacion 63,23 53,94 64,11
Promedio estancia 6,53 7,09 6,63 6,62

....de ello: nacionales

:Eg' Costos x dolar de 0,946 0649 | 0,870 0,614

C+GxTD 85,82 54,23 86,29 53,84
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Varadero (1990-2008). Turistasinternacionales
§) 186% /2007

1054 184

883 269 883641 889190
826490

739282 732406 730215

660661 655291
615 125

496949

434922
390325

314636
268 437

121743

1980 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Figura 2.1. Comportamiento de la cifrab de turistas internacionales 1990-2008

Atendiendo a las cifras emitidas por la ONE, en el 2008, Varadero recibioé en sus instalaciones
al 42% de los turistas dias alojados en instalaciones del sistema de turismo en Cuba, aportd
mas del 42% de los ingresos de las entidades del sistema de turismo, el 48% de las ventas de
paquetes turisticos y el 18% de las ventas de opcionales. En cuanto a los ingresos en divisa se
volvio a sobrepasar la barrera de los 700 millones de CUC en el 2009. Su comportamiento

ascendente hasta 2008 se muestra en la Figura 2.2.

Varadero (1990-2008). Ingresos Totales (millones), divisa A
17,3% 107

7043

509 6003

57538
5436

4664 4949

4634
4285

1990 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: MINTUR Matanzas

Figura 2.2. Comportamiento de los ingresos totales en divisa (1990-2008)
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Canada encabeza los principales mercados emisores, con una cuota de participacion
en el 2009 del 43% del total de turistas dias alojados en las instalaciones del destino,
como se aprecia en la Figura 2.3. Los mercados de Alemania y el Reino Unido le siguen
a una distancia de mas de 30 puntos porcentuales. Los 6 primeros mercados poseen
una cuota de participacion superior al 70%, que unido a la elevada participacion del
mercado canadiense indica una concentracion de la demanda, necesitandose elevar las
acciones para diversificar los mercados. La presencia del mercado de los cubanos
residentes en el pais -a partir de las decisiones adoptadas en el 2009- es notable,
pasando a ocupar el segundo mercado en relacion con el niumero de turistas dias

alojados en las instalaciones hoteleras.

Varadero 2009. Estructura de los mercados emisores (turistas dias)

Cuba Otros
Portugal 850 035 —1 035019
A Bélgica ‘ilo‘ﬁf 10,92% / 133%
325% 83916 A Canadd A
1,08% A | 3291362 105%
Suiza . 188% / / 43%
Y 2 506 —. - ' ‘
% 04206 '
Méxi
"y 58509 - il
-35,5% T e
0,75% I Variacion
interanual
A Holanda /2008

84 757

25,4% 1,00%

v Argentina

176 376 — ] . | _ . Alemania
-111% 5 5704 /' Francia | talia | Rusia  ReinoUnido ‘- 590071 16.3%
' /211580~ 223499 ' opgq75 567848 7.58% 3%
Espafia 2,72% 2,87% 2,91% 7,3%
A 265415~ v v A v
72% 345% 321%  -14,4% 39,7% -6,3%

Figura 2.3.Estructura de los mercados emisores a Varadero, 2009

2.5. Breve caracterizacion del hotel Iberostar Varadero

El hotel Iberostar Varadero, de categoria 5 estrellas es propiedad de la
IEEF-'.E'IJ:;T .z €mpresa mixta Costa Varadero S.A. la cual tiene un contrato de
VARADERD

administracién y comercializacién con la Sociedad Mercantil Mar Caribe
Internacional Turismo Limitado, propiedad (100% de las acciones) de Iberostar Hoteles

y Apartamentos S.A. En el hotel Iberostar Varadero, Iberostar Hotels & Resorts
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interviene como gerente, y ademas es parte de la propiedad, ya que esta representada
en la titular con el 50% del valor de la propiedad.

El hotel se comercializa como hotel de sol y playa, y se orienta estratégicamente a los
segmentos de familias, bodas y lunas de miel, para familias y grupos de incentivos.
Entre las estrategias y acciones desarrolladas para posicionarse en estos segmentos,
se destacan la participacion en ferias internacionales de caracter general y
especializado en incentivos y eventos, bodas y luna de miel, y los lanzamientos de
atractivos paquetes para bodas y lunas de miel.

Los mercados de Canada (30% del total), el Reino Unido (29% del total), Alemania y
Rusia constituyen los principales. Es notable que el hotel ocupe el 13,8% de la cuota
del mercado del Reino Unido en el destino (segundo lugar entre todos los hoteles).

En los afios de funcionamiento, los indicadores econdmicos de eficacia y eficiencia han
mantenido un comportamiento creciente, como se aprecia en la Tabla siguiente:

Tabla 2.6. Comportamiento de indicadores seleccionados (2005-2009)

Indicadores 2005 2006 2009
Ingresos totales (MCUC) 16 243,1 24 461,0 26 263,9
% de ocupacion 72 87 91
Turistas dias 204 848 246 642 272924
Utilidad ante impuesto (MCUC) 3132,0 10 156,9 13084,7

2.6. Breve caracterizacion del hotel Iberostar Tainos

El hotel Iberostar Tainos, construido en 1999 y renovado en el
f 2003, de categoria 4 estrellas, es propiedad de la Inmobiliaria
IREROSTAE el Turismo S.A, administrada por el Grupo Hotelero Gran
Caribe, el cual tiene un contrato de administraciéon vy
comercializacion con la Sociedad Mercantii Mar Caribe
Internacional Turismo Limitado, propiedad (100% de las acciones) de Iberostar Hoteles

y Apartamentos S.A. Su capacidad de alojamiento es de 272 habitaciones
Los mercados de Reino Unido (38% del total), Alemania (13% del total), Canada (10%

del total) y Rusia constituyen los principales. Es significativo que el hotel ocupa el 12,8%
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de la cuota del mercado del Reino Unido en el destino (tercer lugar entre todos los
hoteles).

En los ultimos dos afios, los indicadores econdmicos de eficacia y eficiencia se han
comportado favorablemente, como se aprecia en la Tabla siguiente:

Tabla 2.7. Iberostar Tainos: Comportamiento de indicadores seleccionados (2008-2009)

Indicadores 2008 2009
Ingresos totales (MCUC) 10 406,3 10 409,4
% de ocupacion 86 92
Turistas dias 173 488 192 074
Utilidad ante impuesto (MCUC) 4 250,9 4298,3

2.7. Caracterizacion de TripAdvisor.com

Entre los principales sitios web de referencia para viajes se encuentran expedia.com,
kayak.com y tripadvisor.com®. Este Gltimo fue fundado en febrero 2000 por Stephen
Daufer y actualmente tiene dominios en Estados Unidos, Reino Unido Francia,
Alemania, ltalia, Espafia, India, Japon, Brasil, Suecia, Holanda, Dinamarca, Canada,
Turquia, México y China. TripAdvisor recibe un promedio de 21 comentarios por minuto
y atrae a mas de 46 millones de visitantes al mes a través de 17 marcas populares, y
ofrece: (TripAdvisor.com, 14.06.2010)

- Mas de 35 millones de criticas y opiniones de viajeros reales de todo el mundo

« Mas de 70 000 ciudades

= Mas de 450 000 hoteles

- Mas de 90 000 atracciones

- Mas de 560 000 restaurantes

- Casi 2 millones de fotografias de viajeros de mas de 100 000 hoteles

3 TripAdvisor® Media Network es operada por TripAdvisor, LLC y es parte de Expedia, Inc. TripAdvisor
ha anunciado la adquision del website independiente de alquiler de vacaciones de Reino Unido
Holidaylettings.co.uk, con lo que continda su tendencia a la expansion en este sector, que inicié con la
compra de una participacion mayoritaria en Flipkey.com en Estados Unidos en 2008 y lanzamiento de su
propio site especializado en 2009. (Hosteltur.com, 24.06.2010)
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Figura 2.3. Pagina de inicio de TripAdvisor.com en su version en espafiol

El 98% de los temas publicados en los foros de TripAdvisor.com obtienen respuesta en
menos de 24 horas. TripAdvisor permite acceder con facilidad a las principales agencias
de viaje que trabajan en linea, como Expedia, Orbitz y hotels.com. TripAdvisor ofrece a
los proveedores de productos turisticos una publicidad grafica eficaz y una plataforma
de marketing de coste por clic.

Este volumen de informacion le permite elaborar diversos rankings de los mejores y
peores destinos, aeropuertos, restaurantes, playas, y por supuesto, hoteles, hostales,
castillos y otros alojamientos. Sus usuarios seleccionan los sitios mas romanticos y
recomendables, pero también los mas sucios e infames. La informacion también es util
para estudios de tendencias y de preferencias de los viajeros. Y sus premios anuales
“Travellers’ Choice” ya van por la octava edicion. En esta ocasion los hoteles fueron
seleccionados segun las siguientes categorias: Mejores gangas (calidad/precio),
Mejores hoteles de lujo, Mejores hoteles familiares, Mejores hoteles romanticos,
Mejores hoteles de relax y balnearios,. Mejores todo incluido, Mejor servicio, Modernos
y los Mejores hoteles por pais.
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La mision de TripAdvisor es “ayudar a gente de todo el mundo a planear y disfrutar de

su viaje perfecto”, pues entre sus opciones se encuentran:

Guias rapidas, que ofrecen al viajero listas de los hoteles, restaurantes y atracciones
mejor valorados de més de 13.000 destinos de todo el mundo.

Red de viajeros, para tomar decisiones considerando las opiniones de aquellos que
compartan sus gustos.

Publicacion de videos sobre vacaciones, ademas de que los responsables de los
hoteles puede mostrar sus establecimientos colgando videos completamente gratis.
Los videos pueden durar hasta 10 minutos, en formato Quicktime, AVI, Windows
Media 0 MPEGA4.

Distribucién de contenido, pues los hoteles y otros negocios turisticos podran
mostrar las criticas de TripAdvisor en sus propios sitios web, accediendo a una

pagina que genera automaticamente el codigo html: www.tripadvisor.es/OwnerFeeds

Favoritos, que ofrece a los viajeros la posibilidad de planificar sus viajes guardando
hoteles, restaurantes o atracciones en la carpeta “Mis Viajes”. Los viajeros pueden
disefiar y adaptar sus planes de viaje afladiendo mapas, fotos, sus propios
comentarios y otros detalles.

Mapas que combinan la popularidad, el precio y la disponibilidad de los hoteles con
una herramienta cartografica dinamica.

Herramienta de seleccién de hoteles que permite a los viajeros consultar los hoteles
mas populares de un destino segun el precio, la zona y las estrellas.

Fotos reales de hoteles de todo el mundo, y permite que cualquier viajero pueda
incluir sus fotos.

indice de popularidad de hoteles, que es el primero de este tipo que valora los
hoteles de todo el mundo dinamicamente en funcién de su popularidad determinada
a partir de la cantidad y la calidad del contenido que figura en TripAdvisor y en la
Red sobre el hotel.

Comparacion de tarifas, una herramienta exclusiva que permite consultar con un
solo clic el precio de los hoteles y la disponibilidad en varios sitios comerciales de

proveedores.
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- Trip Watch, que ofrece alertas personalizadas por correo electronico sobre los
hoteles, atracciones y ciudades previamente seleccionadas por los viajeros.

- Guia de escapadas que personalizan la busqueda de viajes en una guia semanal
gratuita y distribuida por correo electronico, basada en el codigo postal, que ofrece a
los viajeros sugerencias para escapadas de fin de semana a lugares de facil y rapido
acceso desde sus localidades de residencia.

Pero ademas, TripAdvisor ha aumentado la visibilidad de su marca, alcanzando a

millones de personas a través de tres aplicaciones en redes sociales tan populares

como Facebook o MySpace.

TripAdvisor ha anunciado el lanzamiento de su innovador "TripAdvisor ® TripFriends" -

estara disponible en http://www.tripadvisor.com a partir del 14 de junio y en el resto de

sitios de TripAdvisor en todo el mundo en Julio- que permite a los viajeros obtener
consejos de sus amigos de Facebook ® en TripAdvisor para planificar sus proximas
vacaciones. Este nuevo servicio, destinado a complementar las mas de 35 millones de
criticas y opiniones de viajeros de todo el mundo, contribuird a aumentar la sabiduria de
los amigos, ofreciendo recomendaciones y consejos personalizados. Los viajeros
pueden aprovechar su red de amigos para obtener mas detalles, directamente a través
de mensajes a sus amigos, o enviando un mensaje a un grupo de amigos, para obtener
la informacion de un viaje concreto a quienes lo conocen mejor. CIV ha sido una de las
aplicaciones de viajes mas populares en Facebook. Tras casi tres afios, tiene mas de
cinco millones de usuarios activos mensuales, mas de mil millones de destinos y

700.000 nuevos pins cada dia. (www.tripadvisor.com, 14.06.2010)

Sin embargo, y a pesar de todas las ventajas y prerrogativas de TripAdvisor, no son
pocos sus detractores, quienes desconfian de la objetividad de los comentarios que se
publican. La fiabilidad de este y otros foros de viajeros es permanentemente
cuestionada puesto que, aunque mas del 75% de las criticas son positivas, existe
preocupacion por la posibilidad de fraude o de dar opiniones falsas, impunemente y sin
control.

Carlo Alvarez Spagnolo, Senior Account Manager de TripAdvisor Espafia, asegura que
el portal aplica dos filtros a los comentarios que se cuelgan. Uno automético, que filtra

en funcién del origen de los comentarios, y otro manual llevado a cabo por varios
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equipos de moderadores, por paises e idiomas, que leen todos los comentarios. “Si la
critica cumple con nuestra politica, finalmente se publica”, asegur6 Spagnolo, quien
afadio: “se pone mucho, muchisimo empefio en asegurar que toda la informacion que
se publica corresponde a experiencias reales; a pesar de esto, a veces puede colarse
algun error”. (Hosteltur.com, 19.05.2010)

Asimismo, destaca que la credibilidad la acaba dando el volumen de comentarios, que
le permite a los usuarios hacerse una idea “para separar el grano de la paja”. Pero
desde el auditorio se levantan voces de hoteleros quejandose de que, tras haber
solucionado en el establecimiento el motivo de la queja de un cliente, el comentario
negativo se mantuviera vigente como si el problema persistiera, creando confusion y
conservando una informacion que ya no es valida. Ante esto, el representante de la web
de comentarios de viajeros sefialdé que la mejor formula para actualizar estas
informaciones esta en la mano de los propios hoteleros, invitAndoles a entrar y
actualizar los contenidos y aclarar las medidas adoptadas para solventar lo que
ocasiond una critica negativa o desfavorable. Entre las cuestiones que suscita debate
estan los criterios de TripAdvisor para situar unos u otros comentarios en su ranking de
relevancia. Spagnolo explica que obedecen a criterios de fecha, solvencia de las
opiniones, nimero de participaciones del usuario o aportacibn de otros elementos,
ademas de comentarios, como pueden ser fotos. (Hosteltur.com, 19.05.2010)

4. Aunque se piense que no es una buena practica también responder a los
comentarios positivos. Esto es visto muy bien desde el punto de vista del visitante, ya
gue siente que realmente el hotel /restaurante /agencia de viajes “escucha” sus
comentarios y los toma en cuenta.

En Cuba Este tipo de portales o comunidades, donde los usuarios encuentran un
espacio donde compartir y expresar sus experiencias y opiniones, constituye un
fendbmeno en pleno crecimiento que alcanza a toda la sociedad. Cuba no escapa a los
comentarios en estos foros.

Desde finales de 2001, el Grupo Cubanacan a nivel de casa matriz ha mantenido de
forma ininterrumpida hasta el momento, la exploracién de los sitios web donde los

turistas colocan sus opiniones de viaje después de realizados, el procesamiento y
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analisis de las mismas por cada una de nuestras instalaciones, proceso al que han

denominado “Retroalimentacion de clientes a través de Internet”. (Hernandez, 2006)

El proceso de recopilacién los comentarios y opiniones de Internet que se sigue incluye,

el procesamiento del contenido, el nombre del cliente, pais, periodo de estancia,

evaluacion de los principales servicios y un extracto del contenido de su comentario,

haciendo énfasis en los aspectos relacionados con problemas y dificultades. El analisis

se consolida mensualmente y se envia a diferentes niveles, tales como la presidencia

de Grupo Cubanacan, directores de las compafiias del Grupo incluidas en las

opiniones, delegacion territorial donde esta enclavada la instalacion, director de la

instalacion y los directores de desarrollo, comercial, ventas, entre otros. Este analisis

también se consolida de forma semestral y anual. (Hernandez, 2006)

Entre los aspectos contenidos en los analisis se destacan los siguientes:

- las opiniones emitidas en un periodo dado, con el nombre de la persona,
nacionalidad, fecha de emision y el sitio web de donde se obtuvo;

= numero de opiniones por nacionalidades, bodas y luna de miel

e numero de clientes que repiten su estancia;

< los aspectos valorados como satisfacciones e insatisfacciones sobre cada uno de
los aspectos considerados;

- el balance general de opiniones: satisfaccion /insatisfaccion, clientes satisfechos/
insatisfechos, entre otros. (Hernandez, 2006)

Segun Hernandez (2006), cada uno de los sitios web explorados y explotados tiene su

estilo diferente. Algunos califican los servicios mediante estrellas en el sistema normal

de 5 estrellas; hay un sitio aleman que lo hace en un sistema de 6 estrellas; otros, en

lugar de utilizar las estrellas utilizan calificacion mediante palabras “Bien, regular, mal,

excelente”. También es usual que las personas asiduas a viajar y/o a visitar

instalaciones de una marca o cadena determinada, incluyan en sus comentarios

parametros comparativos entre la instalacion que visitaron y sus experiencias

anteriores. Lo mismo sucede con las personas que repiten su estancia en una

instalacion dada, que comparan el estado actual.
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Capitulo 3. Anadlisis de la influencia del posicionamiento de los hoteles

Iberostar Varadero e Iberostar Tainos en TripAdvisor.com

3.1. Andlisis del posicionamiento que ocupa TripAdvisor.com en Google
Google, en cada péagina de resultados, ordena los resultados de busqueda natural
de diez en diez, y en funcion de su importancia (de mas a menos). Obviamente,
cuanto mas arriba aparezca una pagina Web en estos resultados, mas
probabilidad se tendra que los internautas hagan clic sobre su enlace y por tanto,
un mejor posicionamiento, mayor Vvisibilidad y, en consecuencia, un numero
superior de visitas a una pagina Web determinada.

La posicion que ocupa TripAdvisor.com en la primera pagina de resultados de
Google.com, al efectuar la basqueda de las palabras clave siguientes, se muestra
a continuacion:

Tabla 3.1. Posicion que ocupa TripAdvisor.com en la primera pagina de resultados

de Google.com

S Busqueda natural Busqueda patrocinados
2007 2010 2007 2010
"hotels in Caribbean" 2 2 4 -
"hotels in Cuba" 1 1 -
"hotel in Cuba" 4 1 1 -
"hotels in Varadero beach” - - 1 -
"hotel in Varadero beach" 2 - - -
"hotel Varadero" - 2 - -
"hoteles en Varadero" - 1 1 -
"Iberostar Varadero" 1 2 - -
"Iberostar Tainos" - 3 - -
Total 10 12 7 -

Los resultados de busqueda natural, son los que Google considera mas
importantes y relevantes para esta busqueda y que se encuentran en la parte

central-izquierda de la pagina de resultados. Como se observa, el enlace con
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TripAdvisor.com esta en la primera o segunda posicion en 7 de las 9 palabras
clave en 2010.

Los resultados de busqueda patrocinados, constituyen los anuncios patrocinados
gue aparecen encolumnados en el margen derecho de la pagina de resultados (y a
veces por encima de los resultados de busquedas naturales, en un recuadro azul),
por los cuales el anunciante paga por aparecer cuando se buscan determinadas
palabras clave. Como se aprecia, el enlace con TripAdvisor.com estaba en el
2007 en 7 de las palabras clave, ocupando en 3 de ellas el primer enlace que
aparece en la parte superior. Esta situacion cambié con la compra de TripAdvisor
por Expedia que pertenece al mismo grupo empresarial liderado por Google.
Atendiendo posicionamiento y visibilidad de TripAdvisor.com en Google, aumenta
la posibilidad de un numero superior de visitas a su pagina Web, y por
consiguiente, de visualizar el primer lugar que ocupan los hoteles Iberostar
Varadero e Iberostar Tainos, contribuyendo a una mejor reputacion online de los
mismos, entendida como la primera impresion que un internauta recibe del hotel a
través de los comentarios y opiniones de otros viajeros y profesionales del sector

en Internet.

3.2. Posicionamiento en TripAdvisor.com

3.2.1. Posicionamiento de Iberostar Varadero en TripAdvisor.com

El hotel Iberostar Varadero, a partir de las opiniones y comentarios expresadas en
el sitio web TripAdvisor.com, ocup6 el primer lugar de los hoteles en Cuba desde
enero de 2006 hasta el 2008, cuando fue desplazado por el hotel Paradisus Rio de
Oro, localizado en Playa Guardalavaca, Holguin, administrado y comercializado
por la cadena hotelera Sol Melia bajo la marca Paradisus, incluyéndose entre los
10 hoteles del Caribe en el periodo 2006-2007 (sin contemplar los hoteles en el
caribe mexicano), meritorio dado por el hecho que la mayoria de las instalaciones
incluidas eran pequefios hoteles muy personalizados, el hotel de mayor capacidad
poseia 74 habitaciones, distante de las 386 habitaciones que dispone lberostar

Varadero. Véase Anexo 3.1.
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O trip-

V. . Iberostar Varadero Resort
Consejo par teidos sus visjes

14.602.830 viajes planeados esta semana  Iniciar sesion + Regisirarse

- icial = O =C > Flays Varadero > Hoteles en Playa Varadero = Iberostar Varadero
Turismo en Playa Varadero: lnfroduccion | Hoteles | Vuelos Atfracciones Ofertas FEoros™
Buscar
grn  |berostar Varadero
(por ejemplo, hoteies de Boston, Crta Las Morlas km 16, Sector Punta Hicacos, Cuba
Las Vegas, museo de arfe en Paris, -+ Habitaciones: 386 O] VER PRECIOS '
sf) ¥ waloracion de vigjeros: 102137
-+ Eotografias auténticas de viajeras Precio medio*:
Playa Varadero 209€ (285%)
mﬂmml_dmm ————————————
Varadero B tripadvisor
Hoteles en Playa Varadero

indice de popularidad
Iberostar Varadero |

de 213 hoteles en Cuba
} Todos los hoteles de —

Figura 3.1. Posicidn que ocupaba Iberostar Varadero en el periodo 2005-2008
El hotel resultdo ganador del premio Travellers”Choice en la categoria de hoteles de

para familias en la edicion de los premios de 2010, como se muestra en la figura
siguiente:

Y iGanador del premio Travellers’ Choice™ 2010! Familiar

Iberostar Varadero, Varadero #x %% *

@V© '\J.“2 de 273 hoteles en Cuba

Clasificado con el n® 1 de 57 en Varadero

(@)X @)@)@®)Xt) 1.182 criticas

Muy Calido...Excelentel!! 7 jun 2010

Realmente maravilloso 23 may 2010

Figura 3.2. Posicion que ocupa Iberostar Varadero y donde se constata premio Travellers’
Choice otorgado

3.2.2. Posicionamiento de Iberostar Tainos en TripAdvisor.com
El hotel Iberostar Tainos en los dltimos afios ha consolidado el posicionamiento en
TripAdvisor.com, incluyéndose entre los 10 mejores hoteles de Cuba y de

Varadero, siendo un hotel de categoria 4 estrellas, como se observa en la figura
siguiente:
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Iberostar Tainos, Varadero ##

\J.°8 de 273 hoteles en Cuba
Clasificado con el n® 3 de 57 en Varadero

@@@@®@() 716 criticas

Lindo! 12 jun 2010

Muy bueno 3 jun 2010

Iberostar Tainos

§oh

Iindice de popularidad de TripAdvisor
@’@ I\."3 de 57 hoteles en Varadero

o Detalles  Fotos (851)

Puntuacion de los viajeros de

Categoria del hotel #ar#w
Las Morlas, Km. 12.5 | Matanzas, Varadero, Cuba

TripAdvisor
Mejores ofertas: Varadero @@@@®@() 716 Criticas
Taino Beach Resort Club %& 87% | Escribe una critica

www.VacationTimeshareRentals.com Timeshare condos st discounted prices X
fram rasnrt LRk nwness “Lindo!”
12 jun 2010 - GDELZO
Varadero Hotel
www.hotelium.com Compare prices of this hotel in Varadero, “Muy bueno”
Erlaces pat

3 jun 2010 - Marsub8

Figura 3.3. Posicionamiento del hotel Iberostar Tainos en TripAdvisor, junio 2010

3.3. Analisis de la orientacién estratégica hacia determinados segmentos
objetivos, segun las opiniones de los clientes

3.3.1. Analisis de la orientaciéon estratégica hacia determinados segmentos
objetivos de Iberostar Varadero

A continuacion se muestra los resultados de las valoraciones de los clientes y las
recomendaciones para determinados segmentos de mercados en el periodo 06-
10.
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15 de junio de 2006

8 de julio de 2007

Resumen de criticas

Basado en 175 criticas de fodo &

Valoracion de viajeras
D00 D Global

Gué esperar
DD QO D Habitaciones
DI Servicio
D000 valor
DI Limpieza
D000 D Encuesta

Recomendaciones

—

enamoracos

I:l familias con nifios

pequefos

[ ] pareias de recién

casados

[ ] famies con

adolescentes

[ personas mayores

leYe) Resumen de criticas

Basada en 329 criticas de todo 2
mundo

Valoracion de viajeros
e,
203 ! Global

Qué esperar

12151415 M3 Habitacion (por
ejemplo, calidad
o comodidad)

112131415
Perzonaliservicio
(por gjemplo,
servicio de
habitaciones,
ayuda especial)

112151415 [X] Calidad-precio

12131415 M3 Limpieza

112131415 M3 Pizcina

Recomendaciones
familias con nifios
pequenos
|:| parejas de recién
casados
|:| DET2CNES Mayores
[ familias con
adolescentes

[ solters

17 de junio de 2010

Opiniones en las que puedes confiar

Ver criticas por tipo de viaje vy clasificacion

* Total {1.186)
De negocios (13)
En pareja (421)
En familia (301)
Con amigos (117
En solitario (13)

Fuente: www.tripadvisor.com

El 92% de los viajeros lo recomiendan

@®@@@®@ 1.186 criticas

Excelente | 87
Muy bueno 251

Marmal | TG
Malo [ 26
Pésimo 16

Figura 3.4. Resumen de criticas y segmentos recomendados del hotel Iberostar

Varadero 2006-2010

En cuanto a las valoraciones de los clientes sobre su estancia en el hotel -un

ejemplo se expone en el Anexo 3.2- sobresale en primer lugar el aumento del

namero de criticas u opiniones vertidas, septuplicandose, pasando de las 175
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criticas recogidas hasta el 15 de junio de 2006 a las 1 186 valoraciones recogidas
hasta el 17 de junio de 2010. El 92% de los clientes recomiendan hotel. En
relacibn con la evaluacion que realizan de determinados aspectos clave, se
observa la correlacion favorable de las opiniones, un 68,9% lo evalian de
excelente, y entre excelente y muy bueno son valoradas el 90% de las opiniones
recogidas en TripAdvisor, como se muestra en la figura siguiente:

Malo
Normal 26 Pésimo

76 204 16
/ 1%

6%

Muy bueno
251
21%

Excelente
817
68,9%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de TripAdvisor.com

Figura 3.5. Estructura de las valoraciones que han realizado los usuarios de TripAdvisor
sobre determinados aspectos clave del hotel Iberostar Varadero, recogidas hasta el 17 de
junio de 2010 (en numero de criterios y %)

En relacion con la recomendacion que realizan los clientes para determinados
segmentos’, como se evidencia en la figura siguiente, la recomendacién para
“parejas” constituye el segmento o la opcion mas recomendada (48%), seguido de
“en familia” con el 34,8%. El 83% de los clientes recomiendan al hotel para estos
dos segmentos. En resumen, se observa una marcada preferencia de los clientes

por el segmento de familias, distanciandose del segmento de solteros.

! Como se puede apreciar TripAdvisor efectué variaciones en las denominaciones de los
segmentos, constatada en el periodo tomado como referencia.
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En solitario Negocios

13 13
1,5%

Con amigos
117
13,5%

1,5%

En pareja
421
48%

En familia
301
34,8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TripAdvisor.com

Figura 3.6. Estructura de los segmentos que los usuarios de TripAdvisor
recomiendan al hotel Iberostar Varadero, recogidas hasta el 17 de junio de 2010
(en nimero de criterios y %)

Estos resultados se robustecen con la posicibn que ocupa el hotel para el
segmento de familias entre los hoteles cubanos, remarcado por el premio obtenido
en la edicion de 2010 (Figura 3.7); y estan en correspondencia con el crecimiento
gue ha experimentado el segmento de familias que viajan con nifios desde la
apertura de la instalacion y el niumero de bodas y lunas de miel efectuadas. Estos
elementos han sido considerados en el planteamiento estratégico de la gestion

comercial, reorientando los esfuerzos comerciales hacia estos segmentos.
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Junio 2007

|f BY& no. 4 en Cuba para Familias \'|

En el rango de hoteles, ocupa el lugar n.° 1 de 213 en Cuba en el indice de populandad de

TripAdvisor
Iberostar Varadero, Playa Varadero
Crta Las Morias km 16 Descripcion: 356 habitaciones
Sector Punta Hicacos VER PRECIOS
Cuba TripAdvisor Valoracion de viajeros 1.2 3 77 8 Brecin medio*-
No hay {segun 329 criticas) 209¢ (2858)
ninguna Recomendado:
foto hetel ne. 4 en Cuba para familias.
disponible Criticas de viajeros:
5 may 2007: “excelente”
a "Me encato el |berostar”
. = Inﬂﬁa 3% G['Inﬂa
Junio 2010

Iberostar Varadero

e L it

Categoria del hotel
Crta Las Morlas km 16 | Sector Punta Hicacos, Varadero, Cuba

Indice de popularidad de TripAdvisor
@'@ I\."1 de 57 hoteles en Varadero

Detalles  Fotos (1772)

Puntuacion de los viajeros de

TripAdvisor
Mejores ofertas: Varadero @@@®@X) 1.186 Criticas
Hotels Cuba 55 92% | Escribe una critica
Booking.com/Cuba-Hotels Boek uvw Cuba Hotel online. Reserveer online, laagste )
prizen % iGanador del premio

- Travellers' Choice™ 2010!

Varadero Hote| o
Familiar

www.hotelium.com Compare prices of this hotel in Waradero.

“Muy Calido...Excelente! 1"
7 jun 2010 - Disfruuts

Figura 3.7. Posicion del hotel Iberostar Varadero en el segmento de familia, 07-10

3.3.2. Andlisis de la orientacidén estratégica hacia determinados segmentos
objetivos de Iberostar Tainos

El hotel dispone en TripAdvisor.com de 716 valoraciones de los clientes sobre
su estancia en el hotel, como se observa en la Figura 3.8, donde el 87% de los
clientes lo recomiendan. En relacibn con la evaluacion que realizan de
determinados aspectos clave, se observa la correlacion favorable de las opiniones,
el 48,2% de los usuarios lo evaliuan de excelente, y entre excelente y muy bueno,

el 83% de las opiniones recogidas en TripAdvisor (Figura 3.9).
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Opiniones en las que puedes confiar

Ver criticas por tipo de viaje vy clasificacion

¥ Total (716) El 87% de los viajeros lo recomiendan
De negocios (3) @@@®®0 716 criticas
En pareja {259) Excelente 345
En farnilia (132) MLy bLeno 247
Con arigos (70) Normal 66
hdalo 42
En salltatio (14) Pasimo 18

Fuente: www.tripadvisor.com, 17 de junio de 2010

Figura 3.8. Resumen de criticas y segmentos recomendados del hotel Iberostar
Tainos, 17 de junio de 2010

N | Malo Pésimo
ormal 42 16
66 5,9% 2,2%

9,2%

Excelente
Muy bueno 345

3.5 48,2%
5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TripAdvisor.com

Figura 3.9. Estructura de las valoraciones que han realizado los usuarios de
TripAdvisor sobre determinados aspectos clave del hotel Iberostar Tainos,
recogidas hasta el 17 de junio de 2010 (en numero de criterios y %)

Con respecto a la recomendacion que realizan los clientes para determinados
segmentos, como se evidencia en la Figura 3.10, la recomendacion para “parejas”
constituye el segmento o la opciébn mas recomendada (54%), seguido de “en

familia” con el 28%. De forma similar al Iberostar Varadero, el 82% de los clientes
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recomiendan al hotel para estos dos segmentos. Desde el 2007, el hotel estaba
posicionado en el segmento de familia entre los hoteles cubanos al ocupar el

tercer lugar.

Con amigos En solitario Negocios
70 — 14 o~ 3

14,6% \ 2,9% 0,6%
\ | e

Y

. En pareja
— 259
54,2%

r
En familia
132
27,6%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de TrypAdvisor.com

Figura 3.10. Estructura de los segmentos que los usuarios de TripAdvisor
recomiendan al hotel Iberostar Tainos, recogidas hasta el 17 de junio de 2010 (en

namero de criterios y %)

3.4. Andlisis de los resultados de la encuesta aplicada

Los resultados de la encuesta? se muestran a continuacion:

Iberostar Varadero Iberostar Tainos

Preguntas 2007 2010 2010

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

1. Marque desde cuando Ud. conoce de la existencia de TripAdvisor.com y los beneficios
gue le aporta a los viajeros

Menos de 3 meses 12 23,1 11| 26,8 6| 15,0
Entre 4-6 meses 7 13,5 4 9,8 2 5,0
De 1 a 2 afios 10 19,2 17| 415 14 | 35,0
De 2-3 afios 8 154 8| 19,5 15| 375
De 3-4 afios 7 13,5 1 2,4 1 2,5

? Procesadas utilizando el paquete estadistico SSPS versién 15.0 (Anexos 3.3 y 3.4)
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Méas de 5 afios 8 15,4 -| 26,8 1 2,5
2. Marque a través de que medios o vias Ud. conoci6 sobre TripAdvisor.com
Recomendaciones de 21 36,8 14| 341 14| 350
amigos y conocidos

Navegando a través de 29 38.6 25| 61,0 17| 425
Internet

Citas en blogs, foros de

viaje o paginas web de - - - 2 5,0
agencias de viajes online

Buscadores tipo Google 10 26,5 2 4,9 5| 12,5
No marco 2 5
3. Marque el momento en que Ud. visitd la pagina web de TripAdvisor.com y conocié

sobre la posicion que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el ranking y ley6 las
valoraciones y comentarios expresadas por los clientes sobre nuestro servicio.

Antes de efectuar la

reserva en la agencia de 44 83,0 30| 73,2 24 | 60,0
viajes

Después de efectuar la

reserva en la agencia de 9 17,0 9| 22,0 14| 35,0
viajes

No marcé - 2149 2 5,0

4. Marque el grado que influy6 la posiciéon que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el
ranking de la pagina web TripAdvisor.com y la lectura de las valoraciones y comentarios
expresada por los clientes sobre nuestro servicio, en la decision de reservar en nuestro

hotel.

En gran medida 30 56,6 18 | 439 15| 37,5
En cierta medida 19 35,8 15| 36,6 20 | 50,0
En poca medida 3 5,7 1 2,4 4| 10,0
En ninguna medida 1 1,9 71 171

5. De las valoraciones y comentarios expresada por los clientes sobre nuestro hotel en
TripAdvisor.com Mencione las que le resultaron mas interesantes e influenciaron

positivamente en la decision de reservar en el hotel.

Amabilidad del personal 15 22,0 13| 31,7 16 | 40,0
Van_edad y calidad de los 21 309 6| 146 11| 275
servicios
Varlgdad y calidad de las 10 147 5 4.9 6| 150
comidas
Relacion precio calidad 22 32,4 20 | 48,8 71 175

6. Marque el nimero de ocasiones que previa a la realizacion de la reserva en el hotel
Iberostar Varadero, Ud. visito a TripAdvisor.com y ley6 las valoraciones y comentarios
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expresada por los clientes sobre nuestro hotel u otros hoteles.

Al menos una vez al dia 2 3,8 4 9,8 3 7,5
1 0 2 dias a la semana 11 20,7 13| 31,7 13| 325
3-5 dias a la semana 11 20,7 12| 29,3 5| 12,5
Alguna vez al mes 25 47,2 17,1 17| 425
Menos de unavez al mes | 4 7,5 5| 12,2 2 5,0

7. Hubiera variado la decision de reservar en nuestro hotel, si el hotel ocupara otra posicion

en el ranking de TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresada por los
clientes sobre nuestro servicio fuera diferente a la encontrada por Ud?

Seguro que si 15 28,3 29| 70,7 7| 17,5
Probablemente si 24 45,3 9] 22,0 25| 62,5
No los sé 4 7,5 3| 7.3 2 5,0
Probablemente no 8 15,1 | - - 3 7,5
Seguro que no 2 38 - - 3 7,5
8. Atendiendo a la posicién que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el ranking de
TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresada por los clientes, estaria
dispuesto a justificar un precio superior al que Ud. pag6?

Si 16 30,2 27 | 65,9 17 | 425
No 16 30,2 9| 22,0 19| 47,5
Tal vez 21 39,6 5| 12,2 4| 10,0
8 a) En caso afirmativo, marque el porcentaje de aumento que estaria dispuesto a

justificar

1-5% 3 12,5 7| 17,1 18 | 45,0
6-10% 2 8,3 1| 24 11| 27,5
11-20% 2 8,3 9| 22,0 6| 15,0
21-30% 4 16,7 10| 244 51 125
31-40% 3 12,5 41 98

20-50% 2 8,3 3| 73

+50% 5 20,8 2 4,9

9. Marque el nimero de personas que Ud. le ha comentado sobre la posicién que ocupa

el hotel Iberostar Varadero en el ranking de TripAdvisor.com y las valoraciones y
comentarios expresada por los clientes.

1 1 19 11| 26,8 3 7,5
2 5 9,4 19,5 13| 325
3-4 14 26,4 12,2 41 10,0
5-7 10 18,9 4 9,8 17 | 425
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6-8 7 13,2 3 7,3 2 5,0
7-9 6 11,3 10| 24,4 1 2,5
Mas de 10 10 18,9 11
9 a) De las personas que Ud le comenté sobre la posicidon que ocupa el hotel Iberostar
Varadero en el ranking de TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresada
por los clientes, marque le nimero que Ud. conoce que han visitado o piensan visitar el
hotel.
1 4,0 11| 26,8 7] 17,5
2 16,0 19,5 25| 62,5
34 12 24,0 4.9 1 2,5
5-7 14,0 22,0 3 7,5
6-8 8,0 2,4 3 7,5
7-9 10,0 10| 24,4 1 2,5
Mas de 10 12 24,0 11
10 Valore el grado de influencia de las siguientes vias o medios en su decision de
reservar en el hotel Iberostar Varadero.

Alta influencia Alta influencia Alta influencia
gfnﬁﬁgzgdyagﬁ?ge;sde 31 25,8 | 39 951 |10 25,0
Articulos de prensa 13 10,8 | 14 34,1 |6 15,0
:\r']‘;"e‘z’;ge"’t‘”do atiavesde | 53 19,2 | 28 68,3 |22 55,0
TV 7 58|19 46,3 | 6 15,0
TripAdvisor.com 25 20,8 | 31 75,6 |22 55,0
Agencias de viajes 21 175 | 22 53,7 |9 22,5

11. Marque el numero de reservas en hoteles o visitas a lugares turistico que ha realizado
anteriormente en el que las valoraciones y comentarios expresada por los clientes en
TripAdvisor.com o sitios similares haya ejercido una gran influencia.

1 4 7,7 6| 14,6 5,0
2 2 3,8 19 | 46,3 41 10,0
3-4 15 28,8 4 9,8 19| 475
S5-7 3 5,8 29,3 11| 275
6-8 3 5,8 1 2,5
7-9 11 21,2

Mas de 10 14 26,9 | 12 29,3

12. Piensa Ud. expresar su valoracion sobre los servicios del hotel o realizar comentarios
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al regresar a su pais?

Seguro que si 20 40,0 28 | 68,3 16 | 40,0
Probablemente si 25 50,0 12 | 29,3 16 | 40,0
No los sé 2,0 10,0
Probablemente no 4 8,0 10,0
Seguro que no - -1 2,4 -

13. Marque las motivaciones que tendria para expresar su valoracidon y expresar
comentarios sobre su experiencia en el hotel en sitios como TripAdvisor.com.

Como un hobbie 5 9,4 12| 29,3 1 2,5
Para compartir mis

experiencias con otras 19 35,8 16 | 39,0 11| 275
personas

Para ayudar a otras

personas a tomar buenas | 16 30,2 8| 19,5 18 | 45,0
decisiones

Para evitar que otras

personas reserven en el 3 5,7 8| 20,0
hotel

Otras: 10 189 |5 12,2 | -

14. Después de conocer la posicién que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el ranking y
la lectura de las valoraciones y comentarios expresadas por los clientes sobre nuestro

servicio en la pagina web TripAdvisor.com Ud. se decidiria a realizar la reserva
directamente en la pagina web del hotel?

Seguro que si 23 44,2 35| 854 11| 275
Probablemente si 26 50,0 4.9 21| 52,5
No los sé 2 3,8 41 98 41 10,0
Probablemente no 1 2,0 5,0

Seguro que no

15. Cambié una eleccién previa de otro hotel por el Iberostar Varadero después de haber
visitado a TripAdvisor.com y leido las valoraciones y comentarios expresada por los

clientes sobre nuestro hotel?

Si 33 63,5 21| 51,2 22| 55,0
No 6 11,5 3 7,3 3 7,5
Tal vez 13 25,0 17| 41,5 12 | 30,0

16. Ha dejado de comprar un producto, servicio o reserva en un hotel o viaje turistico por
haber leido comentarios negativos sobre los mismos en blogs, foros de viaje, paginas web

de agencias de viaje online o sitios como TryAdvisor.com?

Si

23

44,2

25

61,0

27

67,5
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No

14

26,9

3

7,3

4

10,0

Tal vez

15

28,8

13

31,7

7

17,5

17. Ha comprado un producto, servicio o reserva en un hotel o viaje turistico por haber
leido comentarios positivos sobre los mismos en blogs, foros de viaje, paginas web de

agencias de viaje online o sitios como TripAdvisor.com?

Si 29 55,8 21| 51,2 28 | 70,0
No 3 5,8 3 7,3 5,0
Tal vez 20 38,4 17| 41,5 9| 22,5

Andlisis de los resultados principales

1. Mas del 98% de los clientes contactados conocen de la posicibn que ocupa el
hotel en TripAdvisor.com, de los cuales el 68% lo conoce desde hace méas de un
afo, que demuestra un elevado nivel de conocimiento de los clientes sobre este
sitio Web y su creciente utilizacion para planificar sus viajes.

2. La influencia positiva del posicionamiento del hotel en TripAdvisor.com se
corrobora en que el 75% de los encuestados visitaron la pagina web, conocieron
sobre la posicion que ocupan los hoteles en el ranking y leyeron las valoraciones y
comentarios expresadas por los clientes antes de efectuar la reserva. En el
estudio se observaron diferencias en las magnitudes en los tres casos estudiados:
Iberostar Varadero, julio 2007(IV07), Iberostar Varadero, 2010 (IV010) e Iberostar

Tainos, 2010 (IT010). El valor mas bajo se obtiene en el hotel Iberostar Tainos.
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83

IV 07 IV 010 IT 010

@ Antes de efectuar la reserva en la agencia de viajes
W Después de efectuar lareserva en la agencia de viajes

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3.11. Proporcién entre el momento en que los clientes visitaron la pagina de

TripAdvisor.com y conocieron del lugar que ocupan los hoteles (en %)

3. Como se muestra en la figura siguiente, la posicién que ocupan los hoteles en el
ranking de TripAdvisor.com y la lectura de las valoraciones y comentarios
expresada por los clientes, influy6 en la decision de reservar en el hotel para el

90% de los encuestados. De ese porcentaje, se obtienen valores elevados donde
influyd en gran medida (IVO7: 57%; IV010: 44%; IT010: 38%). El resultado
evidencia como el mercado se ha democratizado, los consumidores son ahora
actores y no solo objetos del marketing y los blogs y el contenido generado por los
consumidores en Internet (CGM) se estan convirtiendo en una fuente de

informacion confiable.
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OEn gran medida
B En cierta medida
O En poca medida

OEn ninguna
medida

vV 07 IV 010 IT 010

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.12. Grado de influencia de la posicién de los hoteles en TripAdvisor.com en la
decision de reservar en los hoteles (en %)

4. De hecho, TripAdvisor.com constituye el segundo medio que ejerce una mayor
influencia (22%) en la decision de reservar en el hotel, ligeramente por detrds de

las recomendaciones de amigos y familiares (23%), como lo muestra la figura

siguiente:

Recomendaciones de
Agencias de viajes familiares y amigos

14,9% N\ 23,0%

\ -

TrypAdvisor.com
22,4% BN ’
____Atticulos de prensa

9,5%

9,2% Navegando a través de
Internet
21,0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.13. Cuota de participacion de los medios o vias que ejercen una alta influencia en

la decision de reservar en los hoteles
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5. Por otra parte, como se observa en el gréfico siguiente, en valores superiores al
51% de los encuestados cambiaron una eleccion previa de otro hotel después de
haber visitado a TripAdvisor.com y leido las valoraciones y comentarios expresada

por los clientes sobre los hoteles.

70- 63,5

gsi
B No
O Tal vez

IV 07 IV 010 IT 010

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.14. Cambio de la reserva previa en otro hotel después de conocer la posicion de
los hoteles en TripAdvisor.com (en %)

6. Ademas, si el posicionamiento que posee el hotel en TripAdvisor.com fuera
diferente, el 81% de los clientes pudieran haber variado la decision de reservar en
el hotel. Es notable, que el 70% de los encuestados en el hotel Iberostar Varadero
en el 2010 manifiestan que seguramente hubieran variado la decision de reservar

en el hotel, como se evidencia en el gréfico siguiente.
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80+

70+

60

@ Seguro que si

B Probablemente si
O No los sé

O Probablemente no
B Seguro que no

IV 07 IV 010 IT 010

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.15. Posibilidad de la variacién de reservar en los hoteles si ocuparan otra
posicion en TripAdvisor.com y las valoraciones de los clientes fuera diferente (en %)

7. Las valoraciones que se publican en Internet sobre el hotel, representan un
importante indice de calidad para las personas que las consultan y su valor influye
sobre el precio que esta dispuesto a pagarse para alojarse en el mismo. El estudio
demuestra que el 66% de los encuestados en el hotel Iberostar Varadero y el
42,5% de Iberostar Tainos, 2010, estarian dispuestos a justificar un precio superior
al que pagaron por el posicionamiento del hotel, como se muestra en el gréafico

siguiente, lo que evidencia la influencia de la reputacién online del hotel.
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vV 07 IV 010 IT 010

I Si @No OTal vez

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.16. Disposicion a pagar un precio superior al que pago por la posicion que
ocupan los hoteles en TripAdvisor.com (en %)

8. En la figura siguiente, se observa que el 29% de los encuestados estarian
dispuestos a justificar un aumento de precio hasta del 5% por el lugar que ocupan

los hoteles en TripAdvisor, y el 20% aceptarian aumento de precios entre 21-30%.

més de 50%
20-50% 7.2%
5,2%

1-5%

31-40%
° 28,9%

7,2%

21-30%
19,6%

6-10%
14,4%

11-20%
17,5%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.17. Porcentaje de precios que estarian dispuestos a justificar por el lugar que

ocupan los hoteles en TripAdvisor.com, en % del total
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9. La irradiacion positiva del posicionamiento del hotel se evidencia en que el 56%
de los encuestados le han comentado sobre la posicion del hotel en TripAdvisor a
mas de 5 personas, de los cuales un 14,5% se lo ha comentado a méas de 10

personas. Véase el gréfico siguiente.

Mas de 10 1
14,5% 10,3%

2

11,7% 17,9%

6-8
8,3%

15,9%

5-7
21,4%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.18. NUmero de personas que le han comentado sobre la posicion de los hoteles
en TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresadas

Este resultado es muy favorable para la reputacion online del hotel, atendiendo a
gue los comentarios mas impactantes (mas valiosas) para un individuo son los del
grupo de referencia con el cual él se identifica.

10. La utilizacién creciente de los sitios como TripAdvisor.com o los blogs, foros de
viaje, etc, se evidencia en que el 49% de los clientes expresaran sus valoraciones
sobre su experiencia en el hotel al regresar a su pais, y un 40,5% probablemente

lo realice.
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Probablemente no
6,1% Seguro que no
No los sé 0,8%

3,8% \ /

Seguro que sfi
48,9%

Probablemente si
40,5%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.19. Disposicién a expresar sus valoraciones y comentarios sobre su estancia al
regresar a su pais

11. Las principales motivaciones para expresar sus valoraciones y comentarios
son compartir sus experiencias con otras personas (35%) y ayudar a otras

personas a tomar buenas decisiones (32%), como se muestra en el grafico

siguiente:
Para evitar que otras Otras Como un hobbie
personas reserven en el 11,4% 13,6%

hotel
8,3%

Para compartir mis
experiencias con otras
personas
34,8%

Para ayudar a otras
personas a tomar
buenas decisiones
31,8%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.20. Motivaciones para expresar sus comentarios sobre su experiencia durante su

estancia en sitios como TripAdvisor.com
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12. La conexion directa entre el contenido generado por los propios usuarios y las
intenciones de compra de un producto o servicio queda de manifiesto en el
estudio, segun el cual el 57% afirma que decidieron no comprar un producto
después de leer los comentarios colocados en Internet por consumidores o
particulares. Por otra parte, el 59% de los encuestados afirman que han comprado
un producto, servicio, reserva en hotel o viaje turistico después de haber leido
comentarios sobre los mismos en blogs, foros de viaje, paginas Web de agencias

de viajes online o sitios como TripAdvisor.com.

13. La influencia positiva del posicionamiento del hotel en TripAdvisor también
favoreceria la posibilidad de efectuar las reservas directamente en la pagina Web

del hotel para el 90% de los encuestados, como se muestra en el grafico siguiente:

No los sé Probablemente no
7,6% 2,3%

Seguro que sfi

Probablemente si 52,7%

37,4%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.21. Posibilidad de efectuar la reserva directamente en la pagina web del hotel,

después de conocer la posicién del hotel en TripAdvisor.com
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Conclusiones

1. La revolucion que ha supuesto la entrada de Internet en la comercializacion
turistica sigue en marcha, y con la aparicion de la denominada Web 2.0
continda siendo un motor de un cambio que sitla a los clientes al mando,
convirtiendo a cualquier consumidor en un prescriptor de opinién en potencia.
Por consiguiente, el poder de venta de los hoteles esta cada dia mas
condicionado por las valoraciones que sus clientes publican en las
denominadas redes sociales de viajes y turismo (foros de viaje, blogs, paginas
web de agencias de viajes online, etc) y que determinan la reputacion online
del hotel y, por consecuencia representan un importante indice de calidad para
las personas que las consultan.

2. El posicionamiento y visibilidad de TripAdvisor.com en Google, aumenta la
posibilidad de un ndmero superior de visitas a su pagina Web, y por
consiguiente, de visualizar los lugares prominentes que ocupan los hoteles
Iberostar Varadero e Iberostar Tainos —demostrado en que 7 de las 9 plabras
clave buscadas en Google, aparece el enlace con TripAdvisor.com en la
primera pagina- contribuyendo a una mejor reputacion online de los mismos,
entendida como la primera impresion que un internauta recibe del hotel a través
de los comentarios y opiniones de otros viajeros y profesionales del sector en
Internet.

3. La recomendacién que realizan los clientes para determinados segmentos,
evidencia en ambos hoteles el predominio de la recomendacién para “parejas”
y “en familia” (el 82% de los clientes recomiendan a los hoteles para estos dos
segmentos). El resultado esta en correspondencia con el crecimiento
experimentado por el segmento de familias que viajan con nifios y el nimero de
bodas y lunas de miel efectuadas en ambos hoteles y su nivel de satisfaccion
con la oferta recibida, reconocido con el premio Traveller'Choice 2010 como
hotel de familia para el hotel Iberostar Varadero, y el lugar que ocupa Iberostar

Tainos entre los hoteles que se orientan a este segmento en Cuba. Estos
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elementos han sido considerados en el planteamiento estratégico de la gestion

comercial, reorientando los esfuerzos comerciales hacia estos segmentos.

. De la aplicacion de la encuesta a clientes, se pueden destacar los resultados

siguientes:

Mas del 98% de los clientes contactados conocen de la posicién que ocupa
el hotel en TripAdvisor.com, de los cuales el 68% lo conoce desde hace
mas de un afio, que demuestra un elevado nivel de conocimiento de los
clientes sobre este sitio Web y su creciente utilizacion para planificar sus
viajes.

un 75% de los clientes encuestados visitaron TripAdvisor.com antes de
efectuar la reserva.

en el 90% de los encuestados, la posicion que ocupa el hotel Iberostar
Varadero en el ranking de la pagina web TripAdvisor.com y la lectura de las
valoraciones y comentarios expresada por los clientes, influy6 en la decisién
de reservar en el hotel, de los cuales. En valores superiores al 44% en
Iberostar Varadero y 38% en Iberostar Tainos influyé en gran medida.

en valores superiores al 51%, los encuestados cambiaron una eleccion
previa de otro hotel por el Iberostar Varadero.

si el posicionamiento que posee el hotel en TripAdvisor.com fuera diferente,
un 81 % de los clientes pudieran haber variado la decision de reservar en el
hotel. Es notable que el 70% de los encuestados en el hotel Iberostar
Varadero en el 2010 manifiestan que seguramente hubieran variado la
decision de reservar en el hotel.

el 66% de los encuestados en el hotel Iberostar Varadero y el 42,5% de
Iberostar Tainos, estarian dispuestos a justificar un precio superior al que
pagaron por el posicionamiento del hotel.

el 56% de los encuestados le han comentado sobre la posicidén del hotel en
TripAdvisor a mas de 5 personas, de los cuales un 14,5% se lo ha

comentado a mas de 10 personas.
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6. Otros aspectos relacionados con el perfil de comportamiento como usuario de

las denominadas tecnologias sociales de viajes y turismo vy, la influencia que

ejerce en sus decisiones de compras son las siguientes:

un 49% de los clientes expresaran sus valoraciones sobre su experiencia en
el hotel al regresar a su pais, y un 41% probablemente lo realice.

las principales motivaciones para expresar sus valoraciones y comentarios
son compartir sus experiencias con otras personas (35%) y ayudar a otras
personas a tomar buenas decisiones (32%)

el 56% afirma que decidieron no comprar un producto después de leer los
comentarios colocados en Internet por consumidores o particulares

el 59% de los encuestados afirman que han comprado un producto, servicio,
reserva en hotel o viaje turistico después de haber leido comentarios sobre
los mismos en blogs, foros de viaje, paginas Web de agencias de viajes

online o sitios como TripAdvisor.com.

7. La influencia positiva del posicionamiento del hotel en TripAdvisor.com también

favoreceria la posibilidad de efectuar las reservas directamente en la pagina

Web del hotel para el 90% de los encuestados.

8. Los resultados de los andlisis efectuados evidencian la influencia positiva que

ejerce el posicionamiento que ocupan los hoteles estudiados en

TripAdvisor.com, corroborando la hip6tesis formulada.
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Recomendaciones

1. Disefar un sistema de escucha activa de los comentarios y opiniones vertidos
por los clientes en TripAdvisor.com como forma de conseguir una imagen de
cercania de la direccion de los hoteles con sus clientes, demostrando su
interés y compromiso por la satisfaccion de cada uno de sus clientes actuales o
potenciales.

2. Complementar el estudio considerando el resto de los mercados principales a
Cuba, y contemplar la influencia en los hoteles con pobre posicionamiento en
TripAdvisor.com.

3. Desplegar el estudio a otras redes sociales de viajes y turismo.
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Anexo 2.1. Cuestionario

1. Marque desde cuando Ud. conoce de la existencia de TripAdvisor.com y los beneficios
gue le aporta a los viajeros

Menos de 3 meses
Entre 4-6 meses
De 1 a 2 afios

De 2-3 afios

De 3-4 afios

Més de 5 afios

2. Marque a través de que medios o vias Ud. conocié sobre TripAdvisor.com

Recomendaciones de amigos y conocidos
Navegando a través de Internet

Citas en blogs, foros de viaje 0 paginas web
de agencias de viajes online

Buscadores tipo Google

3. Marque el momento en que Ud. visitd la pagina web de TripAdvisor.com y conocié
sobre la posicion que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el ranking y leyé las
valoraciones y comentarios expresadas por los clientes sobre nuestro servicio.

Antes de efectuar la reserva en la agencia de
viajes

Después de efectuar la reserva en la agencia
de viajes

4. Marque el grado que influy6 la posicién que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el
ranking de la pagina web TripAdvisor.com y la lectura de las valoraciones y comentarios
expresada por los clientes sobre nuestro servicio, en la decision de reservar en nuestro
hotel.

En gran medida

En cierta medida
En poca medida
En ninguna medida

5. De las valoraciones y comentarios expresada por los clientes sobre nuestro hotel en
TripAdvisor.com Mencione las que le resultaron mas interesantes e influenciaron
positivamente en la decisién de reservar en el hotel.

Amabilidad del personal
Variedad y calidad de los servicios
Variedad y calidad de las comidas
Relacion precio calidad

6. Marque el nimero de ocasiones que previa a la realizacion de la reserva en el hotel
Iberostar Varadero, Ud. visito a TripAdvisor.com y leyé las valoraciones y comentarios
expresada por los clientes sobre nuestro hotel u otros hoteles.

Al menos una vez al dia
1 0 2 dias a la semana




3-5 dias a la semana
Alguna vez al mes
Menos de una vez al mes

7. Hubiera variado la decisién de reservar en nuestro hotel, si el hotel ocupara otra
posicion en el ranking de TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresada por
los clientes sobre nuestro servicio fuera diferente a la encontrada por Ud?

Seguro que si
Probablemente si
No los sé
Probablemente no
Seguro que no

8. Atendiendo a la posicion que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el ranking de
TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresada por los clientes, estaria
dispuesto a justificar un precio superior al que Ud. pag6?

Si
No
Tal vez

8 a) En caso afirmativo, marque el porcentaje de aumento que estaria dispuesto a
justificar

1-5%
6-10%
11-20%
21-30%
31-40%
20-50%
+50%

9. Marque el nimero de personas que Ud. le ha comentado sobre la posiciéon que ocupa
el hotel Iberostar Varadero en el ranking de TripAdvisor.com y las valoraciones y
comentarios expresada por los clientes.

1

2

3-4

5-7

6-8

7-9

Més de 10

9 a) De las personas que Ud le comenté sobre la posicion que ocupa el hotel Iberostar
Varadero en el ranking de TripAdvisor.com y las valoraciones y comentarios expresada
por los clientes, marque le numero que Ud. conoce que han visitado o piensan visitar el
hotel.

1
2




3-4
5-7
6-8
7-9
Mas de 10

10 Valore el grado de influencia de las siguientes vias o medios en su decision de
reservar en el hotel Iberostar Varadero.

Recomendaciones de familiares y amigos
Articulos de prensa

Navegando a través de Internet

TV

TripAdvisor.com

Agencias de viajes

11. Marque el niumero de reservas en hoteles o visitas a lugares turistico que ha realizado
anteriormente en el que las valoraciones y comentarios expresada por los clientes en
TripAdvisor.com o sitios similares haya ejercido una gran influencia.

1

2

3-4

5-7

6-8

7-9

Més de 10

12. Piensa Ud. expresar su valoracién sobre los servicios del hotel o realizar comentarios
al regresar a su pais?

Seguro que si

Probablemente si

No los sé

Probablemente no

Seguro que no -

13. Marque las motivaciones que tendria para expresar su valoracion y expresar
comentarios sobre su experiencia en el hotel en sitios como TripAdvisor.com.

Como un hobbie

Para compartir mis experiencias con otras
personas

Para ayudar a otras personas a tomar buenas
decisiones

Para evitar que otras personas reserven en el
hotel

Otras:

14. Después de conocer la posicion que ocupa el hotel Iberostar Varadero en el ranking y
la lectura de las valoraciones y comentarios expresadas por los clientes sobre nuestro




servicio en la pagina web TripAdvisor.com Ud. se decidiria a realizar la reserva
directamente en la pagina web del hotel?

Seguro que si
Probablemente si
No los sé
Probablemente no
Seguro que no

15. Cambi6 una eleccion previa de otro hotel por el Iberostar Varadero después de haber
visitado a TripAdvisor.com y leido las valoraciones y comentarios expresada por los
clientes sobre nuestro hotel?

Si
No
Tal vez

16. Ha dejado de comprar un producto, servicio o reserva en un hotel o viaje turistico por
haber leido comentarios negativos sobre los mismos en blogs, foros de viaje, paginas web
de agencias de viaje online o sitios como TryAdvisor.com?

Si
No
Tal vez

17. Ha comprado un producto, servicio o reserva en un hotel o viaje turistico por haber
leido comentarios positivos sobre los mismos en blogs, foros de viaje, paginas web de
agencias de viaje online o sitios como TripAdvisor.com?

Si
No
Tal vez




We are interested in knowing your opinion and comments about the influence of the position that
our hotel occupies in the ranking in the page web TripAdvisor.com, the valuations and comments.
Please, fill the following questionnaires for us. We thank you in advance.

Sex:
o Male
o Female

Age:

o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o 55-64
0 65+

Nationality
o Canada
o United Kindgdom

Travel

o alone

o couples

o with children

o with others relatives
o with friends

1. When did you know about the existence of TripAdvisor.com and the benefits that it contributes to
travelers.

o Less than 3 months
o Among 4 to 6 months
o Of 1to 2 years

o Of 2to 3 years

o Of 3to 4 years

o More than 5 years

2. How did you know about TripAdvisor.com

o Friends' recommendations and well-known

o Navigating through Internet

o Do you mention in blogs, forums of trips, pages online web of calendars of trips
o Searching type Google

3. When did you visit TripAdvisor.com and knew on the position that occupies the hotel Iberostar
Varadero in the ranking and read the valuations and comments expressed by the clients about our
services

o Before making the reservation in to the travel agency
o After making the reservation in the travel agency






4. Mark the grade that influenced the position that occupies the hotel Iberostar Varadero in the
ranking of the page web TripAdvisor.com and the reading of the valuations and comments
expressed by the clients about our services, in the decision of reserving our hotel

In great measure
In certain measure
In little measure

In any measure

Oo00oao

5. The valuations and comments expressed by the clients on our hotel in TripAdvisor.com
mentions those that he found but interesting and they influenced positively in the decision of
reserving in the hotel

o Kindness and the personnel's treatment
o Variety and quality of the services

o Variety and quality of the food

o Relationship price - quality

6. Mark the number of occasions that previous to the realization the reservation in the hotel
Iberostar Varadero you visited TripAdvisor.com and read the valuations and comments expressed
by clients on our hotel or other hotels

o At least once a day
o 1 or 2 days a week

o 3-5 days a week

o At some time a month

o Less than once a month

7. Do you varied the decision of reserving in our hotel if the hotel occupied another position in the
ranking of TripAdvisor.com, the valuations and comments expressed by clients our hotel or other
hotels?

o For sure if
o Probably if

o Not him you
o Probably not
o For sure not



8. Assisting to the position that occupies the hotel Iberostar Varadero in the ranking of
TripAdvisor.com and the valuations and comments expressed by the clients. Would be willing to
justify a superior price to which you paid?

o Yes
o Not
o Perhaps

a) In affirmative case it marks the increase percentage that would be willing to justify:
1-5%

6-10%

11-20%

21-30%

31-40%

20-50%

+50%

Ooo0oo0oonoaod

9. It marks the number of people that you have commented him on the position that occupies the
hotel Iberostar Varadero in the ranking of TripAdvisor.com and the valuations expressed by the
clients

1 |2 |34 |57 |68 [79 |[morethan10 |

a) Of people that you commented him on the position that occupies the hotel Iberostar Varadero in
the ranking of the TripAdvisor.com and the valuations and comments expressed by the clients,
mark the | number that you know that they have visited or they plan to visit the hotel

1 |2 |34 |57 |68 [79 |[morethan10 |

10. Value the grade of Influence of the following roads or means in their decision of reserving in the
Hotel Iberostar Varadero.

Influence grade
Roads and means 1 2 3 4
Any Drop | Medium High

Recommendations of family and
friends

Press articles

Navigating through Internet

TV

TripAdvisor.com

Travel agencies

11. Mark the number of reservations in hotels or visits in tourist places that you has carried out
previously in the one that the valuations and comments expressed by the clients in
TripAdvisor.com or similar places have exercised a great influence

1 |2 |34 |57 [68 [79 |[morethan10 |

12. You plan to express their valuation about the services of the hotel or to carry out the comments
when returning to their country

o For sure if

o Probably if

o Not him you

o Probably not

o For sure not



13. Mark the motivations that he/she would have to express their valaracion and to express
comments on if experience in the Hotel in places like TripAdvisor.com

As a hobbie

To share my experiences with other people
To help other people to make good decisions
To avoid other people to reserve in the hotel
Others

Oo0o0oogao

14. After knowing the position that occupies the Hotel Iberostar Varadero in the ranking of reading
of the valuations and comments expressed by the clients about our services in it paginates it of the
TrypAdvisor.com you, would decide to carry out the reservation in the page web of the hotel?

o For sure if
o Probably if

o Not him you
o Probably not
o For sure not

15. It changed a previous election of another hotel for the Iberostar Varadero after having visited
TripAdvisor.com and read the valuations and comments expressed by the clients on our hotel?

o Yes
o Not
o Maybe

16. You stopped to buy a product, service or reservations in a hotel or tourist trip to have read
negative comments on the same ones in blogs, trip forums, pages web of agencies of online trip or
places like TripAdvisor.com?

o Yes
o Not
o Maybe

17. Have you bought a product, service or do you reserve in a hotel or tourist trip to have read
positive comments on the same ones in blogs, trip forums, pages web of agencies of online trip or
places like TripAdvisor.com?

o Yes
o Not
o Maybe



Anexo 3.1. Posicién que ocupaba el hotel Iberostar Varadero en el ranking de
TripAdvisor para el Caribe

feYey Caribbean Hotel Recommendations
Find a great hotel hased on web-wide popularity and coverage.

Top Rated Hotels:

Turtle Mest Inn, Grand Cayman, Cayman Islands

Hotel L'Esplanade, Grand Case, St. Maarten/St. Martin

Le Petit Hotel, Grand Case, 5t. Maartnn /St Martin

Nishet Plantation Beach Club, Nevis, St. Kitts and Nevis

Villa Beach Cottages, Castries, St Lucia . .

Sunset at the Paims, Megril, Jamaica 15de junio de 2006
Iberostar Yaradero, Varadero Beach, Cuba

Little Arches Hotel, Christ Church, Barbados

Paradisus Rio de Oro, Holguin, Cuba

b Vi .

Top-Rated B&B:
1. Villa Sevilla Guest House, El Yunque Mational Forest, Puerto Rico

b View all Caribbean B&Bs

©@ O =

'eYo) Recomendaciones de hoteles en Caribe

Encuentre un gran hotel de acuerdo con su popularidad v cobertura
en la web.

Hoteles con mejores valoraciones:

Turtle Mest Inn, Gran Caiman , Islas Caiman Lo

Hotel L'Esplanade, Grand Case, St. Maarten/San Martin 8 de julio de 2007
Le Pefit Hotel, Grand Case, St. Maarten/San Martin

Ceep Blue View Intimate Resor & Yilla Safir, Bonaire

Caicha Falling Star, Meqril, Jamaica

Faradera Park Apartments, Aruba, Cranjestad, Aruba

Nisbet Plantation Beach Club, Mevis, San Cristobal v Nigves

Roval Plantation, Ocho Rios, Jamaica

|berostar Varadero, Playa Varadero, Cuba

el el ol

Fuente: www.tripadvisor.com
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Anexo 3.2. Ejemplo de criterios u opiniones en TripAdvisor.com

Iberostar Varadero: “Muy Calido...Excelente!!!”
7 jun 2010, Lima. Tipo de viaje: En familia

Elegimos el hotel por las criticas en esta pagina y es tal cuall.. excelente!!! . Viaje con
mi hija Almendra que cumplia 15 afios e invitamos a una amiga Coral. La Recepcién
estupenda! nos atendi6 La Srta Susel Saldafia con un trato tan calido!!! ; El show

espectacular' | | La <A Criticas del hotel Iberostan Yaradero, Yaradero - Muy Cdlido...Excelente!!! - Opiniones en Trip - Microsoft Inter. .. EE‘
, Archive  Edicién  Ver Favoritos  Herramientas  Ayuda i
escenografia, el _ A ;
N G awss - () ﬂ E" | ) sisaueda 57 Faveries {2 - & i
vestuario, los cantantes y i = : e
. . Direccidn Ej hittpi v, tripadvisor .es/ShowlserReviews-g147275-d5357 1 7-r66 759661 -Therostar_Varadero-Varadera_Cuba htmi#C v E’ Ir Winculos
ballarlnes, nOS Ordenar por [Fecha ¥ ] [Puntuacidn ] Espafiol primero v ;!;:r;;;g:': :jnurmifjg?ﬁeur:ir;ge »~
.z
sorprendié nuevamente i Gl Excelantatt T escargar pdf
uy Caligo..Excelente:ll
Susel pero esta vez Iberostar Yaradero
i 00,000
como Anlmadora, y Disfruuta [ 1 contribucisn Por la zona de Iberostar Varadero
1 1 11 1 Lima
ballarlna e y e' Jefe, del 7 jun 2010 | Tipo de viaje: En farnilia Alojamientos similares por la misma zona
eqUIpO de anlmaCIOn Elegimos el hotel por las criticas en esta pagina v es tal cual., :i:;l'ﬂguas E;g’ 1137|5k'r|;n Pu:‘:uﬁc'm
. excelente!!l . Wiaje con mi hija Almendra que cumplia 15 afios e !
YOhe| eStUpendO' ,eso invitamns 3 una amiga Coral, Azules
, I . t La Recepcidn estupendal nos atendid La Srta Susel Saldafia conun Arenas Doradas WD 34 km
trato tan calido!l! ; El show espectacular!ll,La escenografiia, el
que SO ,O aSIS ImOS a un vestuario, los cantantes y bailarines; nos sorprendid nuevamente g:ﬂ;:;‘;g del WD 3,7 km
Susel pero esta wez como Animadora, ¥ bailarinallll v el jefe del
espeCtaCUIo porque equipo de animacidn Yohel estupendo! ;eso que solo asistimos 3 un sol Palmeras /D 5,6 km
4 espectaculo porque tenfamos otras actividades! Almy v Coral
teniamos otras disfrutaron de Ia increibls pisting tados los dias; sran las Gltimss sn Blau varsdero /D 6,3k
C salirl; yo en cambio sdlo ingrese a la piscina para las fotos parque otel Luba
aCtIVIdadeS' Almy y Coral prefiero disfrutar del precioso mar! !l Coma Peruana la comida es
. . , importante v el comer es una experiencia agradable por lo gue TODOS LOS ALOJAMIENTOS EN VARADERD
d|sfrutar0n de Ia Increl ble reservamos la cena en el restaurant cubans; riquisima |a sopa de Pracic medic/noche®
. . , adobo, el curder_u y el gerdu!, también rEsEryvamos el rest. japones,
pISCIna todos IOS dIaS, excelente!; comimos sdlo con palitos, no permitido cubiertas! no Reactanrantpe nar la zana ran meinr »
< >
sl .
eran |aS U|tlmaS en Sallrl, ) Error enls pagia. b ® Internet

yO en cam bIO SélO 74 Inicio rﬁ 2 Explorador de Wi... = 7% 4 Internet Explorer 'r 5 Micros & E F.: il
ingrese a la piscina para las fotos porque prefiero disfrutar del precioso mar!!!

Como Peruana la comida es importante y el comer es una experiencia agradable por
lo que reservamos la cena en el restaurant cubano; riquisima la sopa de adobo, el
cordero y el cerdo!, también reservamos el rest. japonés, excelente!; comimos sélo con
palitos, no permitido cubiertos! no alcanzamos el rest. mediterrdneo pero me imagino
gue debe haber estado OKk.

El Hotel es hermoso, sus jardines son increibles! tienen cantidad de flores tan diversas
y hermosas; puedes ver pequefias ranitas saltando por alli y unos reptiles pequefiitos
de color azul, amarillo y verde!.

Las habitaciones son muy cémodas y el servicio oportuno; los bafios son amplios, la
ropa de cama y toallas perfectas; la vista de nuestra habitacion a los jardines
espectacular! El personal cada dia te sorprende con una decoracién que la hacen
utilizando las toallas y flores, por ej. un dia hicieron corazones otro un cisne; muy
bonito.

Hay muchas actividades que programan durante el dia pero yo preferi estar siempre
en el mar y las chicas en la piscina!

Compartimos con gente de diferentes partes del mundo!, conoci canadienses son los
turistas que acuden mas a Cuba, alemanes, italianos, argentinos, peruanos; el
ambiente es agradable muchas parejas, familias, gente de diversa edad.

La discoteca muy bonita! la iluminaciéon adecuada, tienen un camion que es la base del
control de musica! los coktails muy ricos.

Existe un carro varadero bus que pagas una vez y subes y bajas las veces que
quieras, para conocer Varadero; muy préactico. No dejen de ir a los sitios de venta
artesanal; por el camino el ver a los carros antiguos por toda la ruta, es increible!!
recordé un Oldsmobile que tenia mi abuelito y ahora su duefio actual es un
coleccionista; en mi pais so6lo circulan cuando hay una exhibicion.



De tour , fuimos a Barracuda snorkeling; en la playa coral muy bonita I' de facil acceso,
practicamos snorkel ; toman unas fotos increibles de cada uno frente a los peces y al
coral , te dan una botellita que contiene pan y la comprimes y cédmo 40 peces se te
acercan; lamentablemente mi foto no la llevaron al hotelll!; pero lo de utilizar pan
caus6 controversia ya que una turista italiana criticaba que se utilice pan para ese
objetivo porque eso produce una alteracion en el ecosistema!!

Luego vas a la cueva de saturno; realmente eso fue nuevo para nosotras!!!, la cueva
también de facil acceso; pudimos apreciar las estalagmitas, estalactitas, casi forman
columnas! puedes nadar! fantastico!!!; no dejen de hacerlo!

La gente cubana es muy agradable y tienes oportunidad de conversar con ellos y
compartir experiencias, saber por ellos cual es su realidad, las cosas positivas y
negativas del sistema de gobierno, lo positivo la educacion obligatoria y gratuita hasta
el nivel universitario y la salud para todos!, lo negativo los sueldos y lo dificil de
acceder a una propiedad!!!

Sugerencial

Debe haber algun carro del hotel para acercarte al paradero del varadero bus! de dia
no hay problema pero de noche cuando regresamos nos dio un poco de temor el
caminar del paradero al Hotel, bueno y seria excelente si te llevan al centro comercial
mas cercano.

No hay acceso a internet gratuito, si pagas es super lento!
Gracias! a todo el personal del Hotel
Hilda

Mi puntuacion para este hotel

®@® Relacion calidad-precio @@@@® Servicio )
§®® Habitaciones @®@@®® Calidad del susfio

@mEEEE® Ubicacidn
@E®E®E® Limpieza

Fecha de la estancia junio 2010
Motivo del viaje Placer

Viajé con Familia con adolescentes
Miembro desde 07 junio 2010

éiLe recomendarias este hotel a un amigo? Si

iHa sido Otil esta critica?

s

MO FUE UTIL UTIL




Anexo 3.3. Tabla de Resultados de las encuestas realizadas en el hotel Iberostar

Varadero, 2010, procesadas por el paquete estadistico SSPS version 15.0

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Masculino 22 53,7 53,7 53,7
Femenino 19 46,3 46,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos de 18 a 24 2 4,9 4,9 4,9
de 25 a 34 15 36,6 36,6 41,5
de 35a 44 15 36,6 36,6 78,0
de 45 a 54 5 12,2 12,2 90,2
de 55 a 64 9,8 9,8 100,0
Total 41 100,0 100,0
nacionalidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Canada 18 43,9 43,9 43,9
Reino Unido 23 56,1 56,1 100,0
Total 41 100,0 100,0
viajo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos En Pareja 22 53,7 53,7 53,7
Con los hijos 10 24,4 24,4 78,0
Con otros relacionados 1 2,4 2,4 80,5
Con amigos 19,5 19,5 100,0
Total 41 100,0 100,0
P1_Trip_Advisor_contribucion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Menor que 3 meses 11 26,8 26,8 26,8
Entre 4 y 6 meses 4 9,8 9,8 36,6
De 1 a 2 afos 17 41,5 41,5 78,0
De 2 a 3 afios 8 19,5 19,5 97,6




De 3 a 4 afios 1 2,4 2,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
P2_Como_conocio_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Recomendacién de
amigos 14 34,1 34,1 34,1
Navegando por Internet 25 61,0 61,0 95,1
Investigando con Google 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
P3_Posicion_hotel_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No marco 2 4,9 4,9 4,9
Antes reserve con la
agencia de viajes 9 22,0 22,0 26,8
Despues reserve con la
agencia de viajes 30 73,2 73,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
P4_Grado_influencia_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélidos En gran medida 18 43,9 43,9 43,9
En cierta medida 15 36,6 36,6 80,5
En poca medida 2,4 2,4 82,9
En ninguna medida 17,1 17,1 100,0
Total 41 100,0 100,0
P5_Interes_influencia_positiva_decision
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Tratamiento y generosidad
del personal 13 31,7 31,7 31,7
Variedad y calidad de los
servicios 6 14,6 14,6 46,3
Variedad y calidad de la
comida 2 49 49 51,2
Relacion calidad precio 20 48,8 48,8 100,0
Total 41 100,0 100,0

P6_Visitas_trip_antes_viaje




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Por lo menos una vez al
dia 4 9,8 9,8 9,8
1 o 2 dias a la semana 13 31,7 31,7 41,5
3 a 5 dias a la semana 12 29,3 29,3 70,7
Alguna vez al mes 7 17,1 17,1 87,8
menos de una vez al mes 12,2 12,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
P7_varia_decision_cambio_posicion_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Con seguridad si 29 70,7 70,7 70,7
Probablemente si 9 22,0 22,0 92,7
no el no 3 7,3 7,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
P8_Decision_Precio_Trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si No 27 65,9 65,9 65,9
Quizas 9 22,0 22,0 87,8
Total 12,2 12,2 100,0
41 100,0 100,0
P8a_Porciento_justificacion_precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 17,1 17,1 17,1
la5% 2,4 2,4 19,5
6al10% 22,0 22,0 41,5
11a20 % 10 24,4 24,4 65,9
21a30% 9,8 9,8 75,6
31a40 % 3 7.3 7,3 82,9
20 a350 % 2 4,9 4,9 87,8
Mayor del 50 % 5 12,2 12,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
P9 _Personas_comente_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos 2 11 26,8 26,8 26,8




3a4 8 19,5 19,5 46,3
5a7 5 12,2 12,2 58,5
6as8 4 9,8 9,8 68,3
7a9 3 7,3 7.3 75,6
Mas de 10 10 24,4 24,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
P9a_Personas_visitaran_hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 2 11 26,8 26,8 26,8
3a4 8 19,5 19,5 46,3
5a7 2 4,9 4,9 51,2
6a8 22,0 22,0 73,2
7a9 1 2,4 2,4 75,6
Mas de 10 10 24,4 24,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
P10a_Influencia_recomendacion_familiares_amigos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 2 4,9 4,9 4,9
Alta 39 95,1 95,1 100,0
Total 41 100,0 100,0
P10b_Influencia_articulos_prensa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 2 4,9 4,9 4,9
Ninguna 9 22,0 22,0 26,8
Baja 4 9,8 9,8 36,6
Media 12 29,3 29,3 65,9
Alta 14 34,1 34,1 100,0
Total 41 100,0 100,0
P10c_Influencia_navegacion_Internet
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ninguna 2 4,9 4,9 4,9
Baja 3 7,3 7,3 12,2
Media 8 19,5 19,5 31,7
Alta 28 68,3 68,3 100,0
Total 41 100,0 100,0




P10d_Influencia_TV

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  No marco 3 7.3 7.3 7.3
Ninguna 11 26,8 26,8 34,1
Baja 2 4,9 4,9 39,0
Media 6 14,6 14,6 53,7
Alta 19 46,3 46,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
P10e_Influencia_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  No marcé 2 4,9 4,9 4,9
Ninguna 2 49 4,9 9,8
Baja 4 9,8 9,8 19,5
Media 2 4,9 4,9 24,4
Alta 31 75,6 75,6 100,0
Total 41 100,0 100,0
P10f_Influencia_agencia_viajes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  No marcé 5 12,2 12,2 12,2
Ninguna 9 22,0 22,0 34,1
Media 4 9,8 9,8 43,9
Alta 22 53,7 53,7 97,6
7 1 2,4 2,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
P11 _Numero_reservaciones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 6 14,6 14,6 14,6
2 19 46,3 46,3 61,0
de3a4 4 9,8 9,8 70,7
Mas de 10 12 29,3 29,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
P12_Retornara
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado




Validos Con seguridad si 28 68,3 68,3 68,3
Probablemente si 12 29,3 29,3 97,6
Con seguridad no 1 2,4 2,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
P13_Motivacion_valoracion_experiencia_hotel_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Como Hobbie 12 29,3 29,3 29,3
para compartir
experiencia con otras 16 39,0 39,0 68,3
personas
Para ayudar a otras
personas a tomar las 8 19,5 19,5 87,8
decisiones correctas
otras 5 12,2 12,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
P14 _Antes_conocer_criterio_otras_personas_reserva_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Con seguridad si 35 85,4 85,4 85,4
Probablemente si 2 4,9 4,9 90,2
no el no 4 9,8 9,8 100,0
Total 41 100,0 100,0
P15_Cambio_seleccion_previa_hotel_criterio_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  sino 21 51,2 51,2 51,2
quizas 3 7.3 7,3 58,5
Total 17 41,5 41,5 100,0
41 100,0 100,0
P16_Detiene_compra_producto_criterio_negativo_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos si no 25 61,0 61,0 61,0
quizas 3 7,3 7.3 68,3
Total 13 31,7 31,7 100,0
41 100,0 100,0

P17_efectua_compra_producto_criterio_positivo_trip_advisor



Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos si no 21 51,2 51,2 51,2
quizas 3 7,3 7.3 58,5
Total 17 41,5 41,5 100,0
41 100,0 100,0




Anexo 3.4. Tabla de Resultados de las encuestas realizadas en el hotel Iberostar

Tainos, procesadas por el paquete estadistico SSPS version 15.0

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Masculino 23 57,5 57,5 57,5
Femenino 17 425 42,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos de 18 a 24 4 10,0 10,0 10,0
de 25 a 34 10 25,0 25,0 35,0
de 35 a 44 11 27,5 27,5 62,5
de 45 a 54 12 30,0 30,0 92,5
de 55 a 64 3 7.5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
nacionalidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Canada 12 30,0 30,0 30,0
Reino Unido 26 65,0 65,0 95,0
Austria 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
viajo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélidos Solo 2 5,0 5,0 5,0
En Pareja 23 57,5 57,5 62,5
Con los hijos 9 22,5 22,5 85,0
Con otros relacionados 1 2,5 2,5 87,5
Con amigos 5 12,5 12,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P1_Trip_Advisor_contribucion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Menor que 3 meses 6 15,0 15,0 15,0
Entre 4 y 6 meses 2 5,0 5,0 20,0




De 1 a 2 afios 14 35,0 35,0 55,0
De 2 a 3 afios 15 37,5 37,5 92,5
De 3 a 4 afios 2,5 2,5 95,0
Mayor de 5 afios 2,5 2,5 97,5
Ahora 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P2_Como_conocio_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marco 2 5,0 5,0 5,0
Recomendacion de
amigos 14 35,0 35,0 40,0
Navegando por Internet 17 425 42,5 82,5
Lo escucho o vio
mencionar en blog, forum, 2 50 50 875
pagina
Investigando con Google 5 12,5 12,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P3_Posicion_hotel_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Antes reserve con la
agencia de viajes 14 35,0 35,0 35,0
Despues reserve con la
agencia de viajes 24 60,0 60,0 95,0
nunca 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P4_Grado_influencia_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No marcé 1 2,5 2,5 2,5
En gran medida 15 37,5 37,5 40,0
En cierta medida 20 50,0 50,0 90,0
En poca medida 4 10,0 10,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P5_Interes_influencia_positiva_decision
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Tratamiento y generosidad
del personal 16 40,0 40,0 40,0




Variedad y calidad de los
servicios 11 27,5 27,5 67,5
Variedad y calidad de la
comida 6 15,0 15,0 82,5
Relacion calidad precio 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P6_Visitas_trip_antes_viaje
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Por lo menos una vez al
dia 3 7,5 7,5 7,5
1 0 2 dias a la semana 13 32,5 32,5 40,0
3 a 5 dias a la semana 5 12,5 12,5 52,5
Alguna vez al mes 17 425 425 95,0
menos de una vez al mes 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P7_varia_decision_cambio_posicion_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Con seguridad si 7 17,5 17,5 17,5
Probablemente si 25 62,5 62,5 80,0
no el no 2 5,0 5,0 85,0
Probablemente no 3 7,5 7,5 92,5
Con seguridad no 3 7.5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P8_Decision_Precio_Trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si No 17 42,5 42,5 42,5
Quizas 19 47,5 47,5 90,0
Total 4 10,0 10,0 100,0
40 100,0 100,0
P8a_Porciento_justificacion_precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos la5% 18 45,0 45,0 45,0
6al10% 11 27,5 27,5 72,5
11a20 % 6 15,0 15,0 87,5
21a30% 12,5 12,5 100,0
Total 40 100,0 100,0




P9_Personas_comente_trip_advisor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos 1 3 7,5 7,5 7,5
2 13 32,5 32,5 40,0
3a4 4 10,0 10,0 50,0
5a7 17 42,5 42,5 92,5
6a8 5,0 5,0 97,5
7a9 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P9a_Personas_visitaran_hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos 1 7 17,5 17,5 17,5
2 25 62,5 62,5 80,0
3a4 1 2,5 2,5 82,5
5a7 3 7,5 7,5 90,0
6a8 3 7,5 7,5 97,5
7a9 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P10a_Influencia_recomendacion_familiares_amigos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ninguna 7 17,5 17,5 17,5
Baja 14 35,0 35,0 52,5
Media 9 22,5 22,5 75,0
Alta 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P10b_Influencia_articulos_prensa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 13 32,5 32,5 32,5
Ninguna 6 15,0 15,0 47,5
Baja 7 17,5 17,5 65,0
Media 8 20,0 20,0 85,0
Alta 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

P10c_Influencia_navegacion_Internet




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Baja 2 5,0 5,0 5,0
Media 16 40,0 40,0 45,0
Alta 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P10d_Influencia_TV
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 3 7,5 7,5 7,5
Ninguna 11 27,5 27,5 35,0
Baja 10 25,0 25,0 60,0
Media 10 25,0 25,0 85,0
Alta 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P10e_Influencia_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Baja 3 7,5 7,5 7,5
Media 15 37,5 37,5 45,0
Alta 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P10f_Influencia_agencia_viajes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 2 5,0 5,0 5,0
Ninguna 9 22,5 22,5 27,5
Baja 11 27,5 27,5 55,0
Media 9 22,5 22,5 77,5
Alta 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P11 _Numero_reservaciones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  No marcé 3 7,5 7,5 7,5
1 2 5,0 5,0 12,5
2 4 10,0 10,0 22,5
de 3a4 19 47,5 47,5 70,0
de5a7 11 27,5 27,5 97,5




de6as8 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P12 Retornara
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Con seguridad si 16 40,0 40,0 40,0
Probablemente si 16 40,0 40,0 80,0
no el no 4 10,0 10,0 90,0
Probablemente no 4 10,0 10,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P13_Motivacion_valoracion_experiencia_hotel_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No Marco 2 5,0 5,0 5,0
Como Hobbie 1 2,5 2,5 7,5
para compartir
experiencia con otras 11 27,5 27,5 35,0
personas
Para ayudar a otras
personas a tomar las 18 450 450 80.0
decisiones correctas
para impedir que otras
personas reserven el ) 20.0 20.0 100.0
hotel
Total 40 100,0 100,0
P14_Antes_conocer_criterio_otras_personas_reserva_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélidos No marcé 2 5,0 5,0 5,0
Con seguridad si 11 27,5 27,5 32,5
Probablemente si 21 52,5 52,5 85,0
no el no 10,0 10,0 95,0
Probablemente no 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
P15 Cambio_seleccion_previa_hotel_criterio_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 3 7,5 7,5 7.5
si 22 55,0 55,0 62,5
no 3 7,5 7,5 70,0




quizas
Total

12
40

30,0
100,0

30,0
100,0

100,0

P16_Detiene_compra_producto_criterio_negativo_trip_advisor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No marcé 2 5,0 5,0 50
si 27 67,5 67,5 72,5
no 4 10,0 10,0 82,5
quizas 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
P17_efectua_compra_producto_criterio_positivo_trip_advisor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No marcé 1 2,5 2,5 2,5
si 28 70,0 70,0 72,5
no 2 5,0 5,0 77,5
quizas 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0




