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RESUMEN

El turismo se configura como un sector econémico que genera a los destinos importantes recursos
econdmicos, a través del disfrute por parte de la demanda de las diferentes atracciones del lugar.
De esta manera, el objetivo de este articulo es analizar la reputacion online de las atracciones
turisticas recogidas en el portal web TripAdvisor, asi como los hoteles de categoria medias-altas,
puesto que el viaje turistico no se concibe sin alojamiento. El estudio se realiza en la ciudad de
Cérdoba. Entre los principales resultados, cabe resalta que la reputaciéon online sobre el destino
turistico “ciudad de Cérdoba” es alto.
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The tourist attractions of the city of Cordoba (Spain): an analysis of online
reputation

ABSTRACT

Tourism is configured as an economic sector that generates important economic resource, through
the enjoyment of the demand for the different attractions. Thus, the purpose of this paper is to
analyze the online reputation of the tourist attractions according to TripAdvisor website, as well as
hotels in upper-middle class, because the tourist trip is inconceivable without accommodation. The
study was conducted in the city of Cérdoba. Among the main results, the online reputation of the
destination "Cordoba" is high.
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INTRODUCCION: WEB 2.0 Y REPUTACION ONLINE

Internet y las nuevas tecnologias juega un papel importante a la hora de promocionar y
comercializar productos y servicios, incluidos aquellos relacionados con la actividad turistica
(Conde et al., 2011; Dominguez y Araujo, 2012; Martinez-Valerio, 2012). De esta manera, desde
gue existe Internet las empresas han estado muy relacionados a él (Martinez, 2011), puesto que
esta herramienta agrega numerosas ventajas competitivas para comunicarse con los diferentes
stakeholders de forma online (Luque y Castafieda, 2007; Chu, 2011). También esta importancia
radica en que a través de este elemento, el usuario puede decidir el destino final, en qué hoteles
desea alojarse o que actividades desea llevar a cabo en el area geografica (Lincoln, 2009; Devis-
Botella, 2010), todo ello a través de una pantalla conectada a Internet (Martinez et al., 2013).

En este sentido, adquiere gran relevancia lo que se conoce como Web 2.0, destacando la pagina
web de las empresas (Martinez et al., 2012) y las redes sociales, sobre todo, Facebook y Twitter
(Nadkarni y Hofmann, 2012; Palazén et al., 2014). Asi, la Web 2.0 hace referencia al conjunto de
aplicaciones que tratan de abarcar Internet entendiendo como funcionan los efectos de la red y
aprovechandolos en todo lo que se hace (O’Reilly, 2005). De esta forma, nos encontramos ante un
periodo en el que las empresas deben decidir si apostar por la innovacién en Internet o, por otro
lado, esperar (Lincoln, 2009), afectando esto también aquellas organizaciones del sector turistico
(Moral et al., 2014). En este contexto, los viajeros son influidos por las opiniones y valoraciones
que otros usuarios hacen en las redes sociales a la hora de elegir un servicio o producto de un
destino turistico (Gretzel y Yoo, 2008; Vermeulen y Seegers, 2009), conociéndose esto también
como “boca a boca” adaptado a Internet (Dellarocas, 2003).

En este contexto, las redes sociales se han convertido en un mundo que contiene més de 400
millones de usuarios repartidos por toda la geografia internacional, siendo Facebook, con 150
millones de usuarios, la principal de todas ellas (Hsu, 2012). Siguiendo a Serenovitz (2009), los
usuarios comparten a través de estas redes opiniones y experiencias, que hace que se cree un
imaginario que envuelve a los diferentes stakeholders, llegando a comprometer o favorecer la
reputacion online de los mismos. Asi, cabe destacar que la presencia en redes sociales de los
hoteles ha sido objeto de investigacién en los Ultimos afios (Donaire y Gali, 2011; Callarisa et al.,
2012; Hsu, 2012; Bulchand-Gidumal et al., 2013), sobre todo por motivos de reputacion online,
resultando vital para ellos el “estar conectado”, siendo un proceso que se ha interiorizado y del cual
dependen multitud de personas, organismos o0 empresas, dejando de ser por tanto, una mera
tendencia pasajera (Kahn, et al., 1997). En este contexto, las areas de marketing de las empresas
turisticas han sido las que mas se han beneficiado de la Web 2.0 (Lépez et al., 2009), debido a
aspectos como la accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobertura global, gran riqueza,
flexibilidad y reducido coste (Hijazi, 2002; Martinez, 2011).

Debido a la importancia que han adquirido la Web 2.0, los destinos turisticos deben prestar
atencion a su imagen en la redes sociales y portales webs donde se opinan y valoran los productos
0 servicios turisticos del area geogréafica, puesto que estas referencia son importantes para otros
usuarios a la hora de hacer un viaje, y en consecuencia, seran elementos claves a la hora de elegir
un destino turistico u otro. En este aspecto, los stakeholders del turismo deben estar al corriente de
todo lo que se habla sobre ellos en Internet, con la misién de corregir las debilidades y mejorar sus
servicios y productos. Por tanto, el termino Web 2.0 esta estrechamente ligado con el concepto de
reputacion en Internet. Segun Gray y Balmer (1998), la reputacion se define como la valoracion de
los atributos de la empresa segin sus grupos de interés. Para Waddock (2000), la reputacion
corporativa es la capacidad percibida de la organizacion para satisfacer las expectativas de sus
stakeholders. Sin embargo, este concepto tradicional de reputacion asociado a la empresa y a las
acciones llevadas a cabo por parte de su gobierno corporativo ha ido dejando paso a otro concepto
de reputacion mucho mas moderno y actualizado, y que tiene que ver con la reputacion a través de
Internet, siendo objeto de estudio en el turismo (Cao y Schniederjans, 2006; Kim et al., 2011; Zeng
y Gerritsen, 2014). Asi, el concepto de reputacidon online nace como resultado de las buenas



practicas empresariales en Internet y el buen comportamiento corporativo en la doctrina del
management (Vaquero, 2012). Segun Martinez et al. (2012), hace referencia al conjunto de
opiniones que se realizan en Internet, sobre una marca, bien o servicio de una empresa.

Por otro lado, existen diversos portales webs para buscar productos y servicios, y poder realizar y
observar las criticas y valoraciones otorgadas por parte de otros turistas. El principal es
TripAdvisor, reflejandose esto en los estudios cientificos (Miguéis et al., 2008; Vasquez, 2011;
Bulchand-Gidumal et al., 2013), y concluyéndose que a través de esta web, el usuario accede para
planificar su viaje, debido a que aqui puede encontrar valoraciones de otros turistas respecto a los
hoteles del destino y conocer también que otras atracciones turisticas existen cerca de los hoteles
(Miguéis et al.,, 2008). Este portal cuenta con mas de 50 millones de visitas al mes y
aproximadamente 60 millones opiniones (Hernandez et al., 2012). Cabe resaltar que TripAdvisor
también ofrece la posibilidad de reservar un hotel a través de links de algunos proveedores
(Hotels.com, Booking.com, Kayak.com, etc.).

Por tanto, la propuesta de esta investigacion consiste en analizar y medir una serie de factores
relacionados con la reputacion online de las atracciones turisticas de la ciudad de Coérdoba
(Espafia). También, se analizan las valoraciones de los hoteles, puesto que el alojamiento es un
elemento basico para conformar el viaje. En este caso, se analizan las redes sociales de los
hoteles, las paginas webs de los hoteles, las paginas web turisticas de la ciudad y datos obtenidos
sobre las atracciones y hoteles en el portal web TripAdvisor. La metodologia utilizada para realizar
esta investigacion ha consistido en una revisiéon de la literatura de estudios similares en otros
destinos turisticos, y una recoleccion de datos de los lugaras mencionados anteriormente. Para
cumplir con estos objetivos, este articulo se estructurara tras esta introduccién, en un segundo
apartado que realizara una descripciéon de la metodologia. En un tercer apartado se mostraran los
resultados de este estudio, para a posteriori, en un cuarto apartado realizar las principales
conclusiones de este articulo. Finalmente, se muestran las referencias bibliograficas utilizadas por
los autores.

METODOS

Los métodos utilizados para desarrollar estd investigacién han sido desarrollados para otros
destinos por otros autores (Martinez et al., 2012; Martinez et al., 2013; Moral et al., 2014), si bien,
solo tenian como objetivo conocer la reputacion online de los hoteles. El estudio se realiza en la
ciudad de Coérdoba (Espafia), una de las principales ciudades para los turistas culturales que
visitan la region de Andalucia. Su importancia radica en su valor patrimonial y cultural, fruto de las
civilizaciones que han ido dejando huella a lo largo de los siglos en esta ciudad. Esto ha generado
desde hace tiempo importantes investigaciones referentes al turismo en esta area geogréfica
(Lépez-Guzman y Sanchez, 2008; Piédrola y Artacho, 2011; Lopez-Guzman y Sanchez, 2012;
Millan y Agudo, 2013). Ademas, esta ciudad ha sido premiada en 2014 con el Travellers Choice
Atracciones de TripAdvisor.

El trabajo de campo se ha realizado en dos fases. La primera fase ha consistido en la recogida de
datos de la web TripAdvisor referentes a las valoraciones y opiniones de las atracciones turisticas
de la ciudad de Cérdoba. El objetivo era conocer qué tipo de recursos son los mas valorados, y si
estos se encuentran en la oferta de la pagina web? de turismo de esta ciudad. La poblacion esta
formada por 52 atracciones, si bien, la muestra solo acoge 32, siendo aquellas que tienen 10 o
mas valoraciones, con la finalidad de que el analisis sea mas objetivo. En concreto, la informacion
recogida ha sido la siguiente: puntuacién media, nimero de criticas, cantidad de fotos subidas por
los usuarios y clasificacion del recurso turistico (histérico, cultural o museo). Los datos se ha
recogido en mayo de 2014.

2 Disponible en: http://www.turismodecordoba.org/hoteles-en-cordoba.cfm Consultado: 04/05/2014.
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La segunda fase ha consistido en la recogida de datos en la pagina TripAdvisor sobre las
valoraciones de la oferta de alojamiento de la ciudad, en concreto, se ha centrado en los hoteles de
tres, cuatro y cinco estrelladas que aparecen en la pagina web de turismo de esta ciudad. Se han
cogido estas categorias de estrellas porque estas representan los alojamientos de calidad media-
alta de la ciudad. En total, hay una poblacion de 26 hoteles, repartidos en un (1) hotel de cinco
estrellas, dieciséis (16) hoteles de cuatro estrellas y nueve (9) hoteles de tres estrellas. En este
sentido, se han seleccionado los 26 hoteles para desarrollar esta investigacién. Para cada uno de
los hoteles estudiados se han analizado 4 parametros diferentes. Estos parametros versan sobre
las caracteristicas basicas de cada hotel, la intensidad de su presencia en Internet, su integracion
en la Web 2.0, su reputacidn online y la valoracién de los usuarios sobre estos hoteles en la red. La
busqueda de estos datos se ha desarrollado durante el mes de febrero-marzo de 2014. A
continuacion, en la tabla 1 se muestran las variables analizadas en esta investigacion.

Tabla 1. Variables analizadas

N° | VARIABLE ANALIZADAS SUBCLASIFICACION

1 Nuamero de estrellas 3,405

2 Nuamero de fotos en la web

3.1. Facebook propio o de la cadena hotelera
3.2. Twitter propio o de la cadena hotelera
3.3. Canal Youtube propio o de la cadena

3 Uso principales en redes sociales 3.4. Flickr propio o de la cadena hotelera

3.5. Instagram propio o de la cadena hotelera
3.6. LinkedIn propio o de la cadena hotelera
3.7. Tuenti propio o de la cadena hotelera

4.1 NUimero de criticas
4 TripAdvisor 4.2 Puntuacion media

Fuente: elaboracion propia.

La recoleccion de datos de ambas fases se ha realizado a través de Microsoft Office Excel 2010,
para posteriormente analizar las variables con el sistema estadistico IBM SPSS 22. Los graficos
utilizados en los resultados se han realizado a través del propio Excel.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados se han dividido en dos partes. En primer lugar, se muestran los resultados de la
primera fase, y posteriormente, aquellos adquiridos en la fase dos del estudio.

Datos obtenidos en la primera fase: Valoracidon de las atracciones turisticas

La pagina web de TripAdvisor recoge 52 atracciones turisticas que pueden disfrutarse en la ciudad
de Cordoba, estableciéndose la muestra de este estudio en 32. En este sentido, y debido a las
caracteristicas de los mismos, se han clasificado en recursos turisticos histéricos, culturales y
museos. No aparece ninguno relacionado con la naturaleza. En la tabla 2 se puede observar la
valoracion media, siendo esta de 4,1 puntos sobre 5. La maxima valoracion corresponde a dos
atracciones (Mezquita y Catedral de Cordoba; y Arte y Sabores de Cordoba: Espectaculo de
Flamenco), siendo el primero de indole histérico y el segundo cultural. Por su parte, la puntuacion
mas baja hace referencia a un recurso cultural, y mas concretamente gastronémico: Meson la
Buleria.

Tabla 2. Valoracién media de las atracciones turisticas en TripAdvisor.
Total de | Valoracién Valoracion Valoracion
Atracciones Minima Maxima Media




| TripAdvisor | 32 | 2,0 | 5,0 | 41 |

Fuente: elaboracion propia.

En este sentido, y si nos centramos en los tipos de recursos, en la tabla 3 se puede ver que los
recursos culturales son las que tienen mayor valoracién (4,2 puntos sobre 5), seguidos de los
histéricos (4,1 puntos sobre 5) y los museos (3,9 sobre 5 puntos). En este sentido, cabe destacar
que los recursos culturales son los que mas estan creciendo en los Ultimos afios en relacién a la
demanda, sobre todo aquellos relacionados con la gastronomia, y mas concretamente, sobre la
cultura del vino (L6épez-Guzmén et al., 2009) y el aceite de oliva (Millan et al., 2010).

Tabla 3. Valoracion media de las atracciones turisticas segun tipo de recurso.

Tipo de Recurso Media Cantidad (N)
Cultural 4,2 6

Historico 4,1 18

Museos 3,9 8

Total 4,1 32

Fuente: elaboracion propia.

Ademas, los recursos historicos son los que atraen més fotos por parte de los visitantes, puesto
que la pagina web de TripAdvisor recoge una media de 178. Por su parte, la media de fotos
subidas por recurso cultural es de 36 y sobre los museos de 33. Cabe destacar que todos los
recursos analizados aparecen promocionados en la pagina web de turismo de Cérdoba.

Por tanto, las valoraciones obtenidas por parte de las atracciones turisticas de la ciudad de
Cérdoba en el portal web de TripAdvisor son altas.

Datos obtenidos en la sequnda fase: Valoracion de los hoteles

En cuanto a la muestra de los hoteles analizados en esta investigacion, el 46% de ellos pertenecen
a una gran cadena hotelera, 31% son independientes y, solamente, el 23% pertenecen a una
pequefia cadena. Esta vinculacidon puede repercutir en el uso de las redes sociales, debido a que
aguellos hoteles independientes o pequefias cadenas toman las decisiones por la direccion del
propio hotel, frente a las grandes cadenas hoteleras que tienen que seguir una burocratica propia
para entrar en la web 2.0 (Martinez et al., 2012). Por su parte, las redes sociales estan teniendo
una gran importancia en Internet para el turismo (Bizirgianni y Dionysopoulou, 2013; Munar y Steen
Jacobsen, 2014), reflejandose esto en el uso de las redes sociales en los hoteles de la Cordoba, ya
que este es alto (tabla 4).

Tabla 4. Utilizacion de las redes sociales en los Hoteles de Cérdoba.

Facebook | Twitter Youtube | Flickr Instagram | LinkedIn | Tuenti
No tienen 2 4 9 15 20 10 20
Cadena 15 17 17 11 5 16 0
Propio 9 5 0 0 1 0 6
Total 26 26 26 26 26 26 26

Fuente: elaboracion propia.

Se puede observar en la figura anterior que Facebook (92,3%) es la red social méas utilizada por los
hoteles de Cordoba, seguida de Twitter (85%), LinkedIn (62%), Flickr (42%), Instagram (23,1%) y
Tuenti (23,1%). En este sentido, solamente el 35% de los hoteles de Cérdoba tienen Facebook
propio, por un 57% que tiene Facebook pero corresponde a su cadena, y un 8% que no tiene
cuenta en Facebook.



Por otro lado, y segun la web de cada hotel, cabe destacar que la mitad de los hoteles cuentan con
Q de calidad, frente a la otra mitad que no la tienen. No ocurre lo mismo con el servicio de wifi, que
todos los hoteles lo ofrecen. Asi, el registro en Google Maps ha sido realizado por todos hoteles
estudiados, lo cual también hace que el viaje del cliente sea mas facil, debido que a través de este
mapa de Google se puede localizar exactamente donde queda el hotel en la ciudad.

En otro sentido, el turista quiere conocer cémo es el hotel donde se plantea alojar y los lugares que
pretende visitar. Por este motivo, las fotografias que se muestran en la pagina web del hotel, son la
forma mas inmediata de acceder a esta informacién (Martinez et al., 2012). Asi, el 62% de los
hoteles de la ciudad de Cdérdoba tienen 20 o més fotos en su pagina web, frente al 38% que tiene
disponibles una cantidad que oscila entre 10 fotos y 19. Por su parte, el turista también busca
informacidn del hotel a través de redes sociales como Youtube o Vimeo, donde se puede visualizar
videos del hotel. En este sentido, al igual que ocurre con las fotografias, la pagina web del hotel es
el medio por la cual el usuario llega a estos contenidos. Asi, en la pagina web de los hoteles de
Cérdoba son escasos los videos, destacando solamente cuatro hoteles con un video cada uno.

En cuanto a la valoracion de estos hoteles en TripAdvisor, se ha obtenido una valoracion media de
4,0 puntos sobre 5 (tabla 5). Este resultado se ha obtenido al realizar la puntuacién media de cada
uno de los 26 hoteles analizados. En este sentido, cabe destacar que en TripAdvisor se puntla en
base a 5, frente a otros portales webs que lo hacen en base a 10, como es el caso de Booking,
Atrapalo o Rumbo, por citar unos ejemplos de portales webs.

Tabla 5. Puntuacion media obtenida en los portales web.

Total de Hoteles | Valoracién Valoracién Valoracién
Minima Maxima Media
TripAdvisor 26 2,4 4.8 4,0
(3 estrellas) (4 estrellas)

Fuente: elaboracion propia.

En este contexto, existen decenas las paginas webs que recopilan opiniones, valoraciones y
puntuaciones de hoteles, cientos los foros de opinion sobre viajes y hoteles y miles los blogs
personales, lo que dificultad saber lo que se dice de un hotel en cada momento, para tratar de
gestionar su reputacién. Por este motivo, puede ser que no sea rentable para el hotel saber todo lo
que gira sobre él en Internet para poder actuar en consecuencia, aunque, si debe prestar atencion
a los primeros resultados que aparecen al teclear el nombre de su hotel en los principales
buscadores de Internet. También existen herramientas gratuitas para las empresas de
monitorizacién online, con la misién de conocer lo que dicen sobre un hotel los expertos, blogueros
o simples usuarios (Martinez et al., 2012). Pero si se pretende realizar una gestion optimizada de la
reputacion online del hotel, se hard necesario acudir a una empresa especializada, bien para
encargarle esta tarea o para adquirir un software especifico que realice un monitoreo exhaustivo de
todo lo que se dice sobre un hotel determinado (Martinez et al., 2012).

CONCLUSIONES

El turismo se configura como un sector econémico que genera a los destinos importantes recursos
econdémicos, a través del disfrute por parte de la demanda de las diferentes atracciones del lugar.
Asi, es muy importante obtener buenas valoraciones y criticas de los turistas en Internet, lo que
facilitara la eleccion de futuros clientes. De esta manera, el objetivo de este articulo es analizar la
reputacion online de las atracciones turisticas recogidas en el portal web TripAdvisor, asi como los
hoteles de categoria medias-altas, puesto que el viaje turistico no se concibe sin alojamiento.

Entre los principales resultados, cabe resalta que las atracciones de la ciudad de Cérdoba obtienen
una valoracion alta en Internet, destacando los recursos histérico-culturales, los cuales ademas
viene obteniendo una creciente demanda por parte de los turistas. Esto se refleja en la literatura



cientifica, puesto que son diversos los estudios que analizan el turismo cultural e histérico de la
ciudad de Cérdoba. Por otro lado, la valoracion de los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de
esta ciudad obtienen también valoraciones altas. Por tanto, se puede concluir que la reputacion
online sobre el destino turistico “ciudad de Coérdoba” es alto, oscilando en una media conjunta de
los 4 puntos sobre 5.

Como futuras lineas de investigacion, cabe destacar completar este estudio con la valoracién y
criticas de los restaurantes de la ciudad de Cérdoba, ademas de analizar estas variables con el
uso de las redes sociales por parte de las empresas turisticas, lo que nos ayudara a relacionar las
valoraciones que tienen aquellas empresas con redes sociales propias (o en el caso de los hoteles,
si pertenece a la cadena) o simplemente no tienen.
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