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RESUMEN:

En la presente investigacion se pretende identificar diferencias significativas en los patrones de evaluacién online que realizan los
distintos perfiles de clientes de establecimientos hoteleros del servicio de alojamiento recibido y de los diferentes atributos o items
que lo caracterizan, en funcién de la categoria y la zona donde se localizan. Para ello, se lleva a cabo una investigacién cuantitativa
basada en las puntuaciones obtenidas en Booking.com por 432 hoteles de Galicia (Espaia). Se utilizan distintos contrastes no
paramétricos, en particular la prueba U de Mann-Whitney, con el fin de identificar diferencias significativas en las valoraciones
online. Como principales resultados, se detecta la existencia de diferencias significativas en las valoraciones de los distintos atributos
realizadas por distintos perfiles de huéspedes, segtin la categoria de los hoteles y su localizacién en el interior o la costa y, en menor
medida, en espacios urbanos o rurales. Se concluye que los establecimientos hoteleros gallegos deben ser conscientes del cardcter
complejo y heterogéneo de las evaluaciones que contribuyen a construir su reputacién online

PALABRAS CLAVE: establecimientos hoteleros, e-WOM, reputacién online, Booking.com, Galicia.

ABSTRACT:

The present research aims to identify significant differences in the patterns of online evaluation carried out by the different client
profiles of hotel establishments of the accommodation service received and the different attributes or items that characterize it,
depending on the category and the area where it is located. For this, a quantitative research is carried out based on the scores
obtained in Booking.com by 432 hotels in Galicia (Spain). Different nonparametric contrasts are used, particularly the Mann-
Whitney U test, in order to identify significant differences in online valuations. As main results, it is detected the existence of
significant differences in the valuations of the different attributes performed by different guest profiles, according to the category of
the hotels and their location in the interior or the coast and, to a lesser extent, in urban or rural spaces It is concluded that Galician
hotel establishments must be aware of the complex and heterogeneous nature of the evaluations that contribute to building their
online reputation.

KEYWORDS: hotel establishments, e-WOM, Online Reputation, Booking.com, Galicia.

1. INTRODUCCION

El impacto de las Tecnologfas de la Informacién y Comunicacién (TIC) estd siendo especialmente intenso
en un sector tan intensivo en informacién como es el turistico (Chung y Koo, 2015). Las TIC han
penetrado profundamente en ambos lados del mercado turistico, facilitando la interactividad entre empresas
y consumidores (Buhalis y Law, 2008). En particular, los consumidores turisticos estan presentes en los social
media,los cuales permiten a sususuarios sercreadores activos de contenidos(Chungetal, 2015). De este modo,
el grado de satisfaccion o insatisfaccién de un turista con el servicio recibido ya no repercutetnicamente en
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su circulo de amigos y conocidos,sino que también influye sobre cualquier persona que lea sus comentarios
online.

En el caso del alojamiento, sitios como Booking.com, TripAdvisor o Trivago sirven de plataforma para
que individuos de distintos perfiles y procedencias evaltien diferentes aspectos, como la limpieza, el confort
o la ubicacién, del establecimiento en el que han pernoctado. Asi, en el contexto de la web 2.0, Travel 2.0
(Adam et al, 2007) o e-Tourism 2.0 (Papathanassis y Knolle, 2011), estas opiniones, ““aireadas” a través
de internet”,pueden considerarse“el principal elemento de generacién de reputacién online de hoteles”
(Martinez et al, 2012: 4).

En este contexto, identificar patrones entre la multitud de valoraciones colgadas en estos sitios de Internet
puede contribuir a mejorar la gestién de la reputacién online de los establecimientos hoteleros. En la presente
investigacién se trata, en particular, de detectar la existencia de posibles diferencias significativas en las
puntuaciones otorgadas por los distintos tipos de huéspedes a los diferentes atributos o items que caracterizan
el servicio de alojamiento en funcidn de la categoria del hotel (nimero de estrellas) y de la zona donde se
localiza (interior/costa y urbano/rural).

Los establecimientos analizados se localizan en la comunidad auténoma de Galicia (Espafia), destino en el
que sobresale un producto turistico exitoso y referente a nivel mundial: el Camino de Santiago. En palabras
de Santos (2006: 136), “se trata de una marca destino perfectamente identificable incluso en amplios sectores
de demanda como Estados Unidos o Australia”. Se estd ante uno de los mayores reclamos turisticos de Galicia
y hasido, en gran medida, responsable de que la inversién en infraestructuras de alojamiento haya prosperado
en toda la regidn, tanto en las zonas de interior, como en las atractivas y mds conocidas zonas costeras (Rias
Baixas y Rias Altas). Segtin datos de la Encuesta de Ocupacion Hotelera (Instituto Nacional de Estadistica
(INE), 2017), Galicia se sittia como la tercera comunidad auténoma de Espafia en cuanto a nimero de
establecimientos hoteleros, con 1.274. Unicamente Andalucia y Cataluna superan esta cifra. En cuanto al
numero de plazas hoteleras, Galicia ocupa el octavo puesto entre las comunidades espafolas, con 52.829
plazas.

Son diversas las pdginas webs a los que los turistas pueden acudir tras su estancia en un hotel para poner
su opinion a disposicién de otros usuarios, desde la propia web del hotel hasta paginas especializadas, como
comunidades de viajeros o sitios de reservas online. Litvin et al, (2008: 466) consideran que quienes vierten
comentarios en este tipo de fuentes de eWOM, “se estdn convirtiendo rapidamente en los lideres de opinién
sobre viajes de la era electrénica” e instan a los expertos en marketing a “aprender cémo controlar y no ser
controlado por esta nueva y poderosa fuerza”. Por su parte, Crotts et al. (2009) consideran que, a la hora de
analizar la satisfaccion de los huéspedes, los comentarios sobre viajes publicados en blogs son una rica fuente
de datos fiables, alternativa a otras técnicas como encuestas y entrevistas. De hecho, Rhee y Yang (2015)
sostienen que este tipo de datos online, que los huéspedes proporcionan por su propia iniciativa, pueden ser
més fiables y dar lugar a resultados mas realistas que aquellos obtenidos mediante encuestas, ya que consideran
que los individuos tienden a ser més sinceros cuando comparten sus opiniones online.

En el presente trabajo se han tratado de aprovechar las posibilidades que ofrece este tipo de fuente
secundaria, centrando la atencién en las puntuaciones que acompanan a los comentarios textuales subidos
a sitios de reservas de alojamiento. Estas puntuaciones son el tipo de informacién sencilla de procesar en la
que tienden a apoyarse los consumidores sometidos a grandes cantidades de informacién cuando evaltian un
hotel en base a las opiniones online de otros individuos (Sparks y Browning, 2011).

Estos portales de reservas se pueden dividir en dos grupos: aquéllos en que se exige demostrar haber estado
alojado en el hotel para poder opinar (Booking. com o Atrapalo), requisito que disminuye sensiblemente
el riesgo de falsas opiniones, y aquéllos en que no se exige (Tripadvisor o Trivago) (Martinez et al, 2012).
Evidentemente, las opiniones del segundo grupo son mas discutibles, por lo que en el presente estudio se ha
optado por escoger una pagina del primero, Booking.com, caracterizada, ademds, por el importante volumen
de hoteles que alberga y su amplia difusién.
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Asi, durante el mes de junio de 2015 se han recogido las puntuaciones medias, global y de los items
considerados por la plataforma (limpieza, confort, ubicacidn, instalaciones y servicios, personal y relaciéon
calidad/precio), en una escala de 1 a 10, obtenidas por 432 hoteles gallegos de todas las categorias (1
a 5 estrellas). Durante el periodo de recogida de datos habia en Galicia 881 establecimientos hoteleros
(Turgalicia), de los cuales 600 estaban registrados en Booking.com. El dia fijado para seleccionar la muestra
(1 de junio) habia disponibles en la plataforma 483 establecimientos, pero, adoptando uno de los criterios
utilizados por Silveira Chaves et al, (2012), no se han considerado aquellos cuya valoracién estaba basada
en menos de 30 comentarios y, ademds, se ha ajustado la muestra, eliminando progresivamente los hoteles
que menos comentarios tenfan, para que la distribucion entre las distintas categorias fuese semejante a la de
la poblacién. Asimismo, a la hora de recoger las puntuaciones se han tenido en cuenta los distintos perfiles
de clientes que incluye la pagina analizada (familias con nifios mayores, familias con nifos pequenos, parejas
mayores, grupos de amigos, gente que viaja sola y parejas jévenes). Cabe resaltar que las valoraciones se
corresponden con estancias realizadas durante el tltimo afio.

2. SATISFACCION Y OPINION DEL CLIENTE Y REPUTACION ONLINE DE LAS EMPRESAS EN EL
SECTOR TURISTICO: MARCO TEORICO

Entre las numerosas propuestas que han tratado de delimitar qué factores influyen sobre la satisfaccion,
entendida esta como una variable que permite evaluar el servicio recibido, Garcfa y Gil (2006: 8) destacan
“la utilidad del denominado modelo de desconfirmacién de expectativas”, en el que la percepcién de los
resultados (performance) se confronta con las expectativas. Asi, el grado en que se cumplen las expectativas
vendria a ser un determinante fundamental de la satisfaccidn del cliente con el servicio recibido. Si, ademas
de generar satisfaccion, la forma en la que el servicio se presta sorprende al consumidor, generando en ¢l
emociones y respuestas memorables, se estarfa ante el denominado “consumer delight” (Crotts et al, 2009:
140), que todavia tiene un mayor potencial para influir en la intencién de repetir el consumo y recomendarlo
a otros.
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DIAGRAMA 1
Proceso de creacion de la reputacion de las empresas
Elaboracién propia

evaluacion o juicio emitido por un consumidor tras el uso de un producto puede influir notablemente
sobre las expectativas de otros consumidores y, consecuentemente, sobre su satisfaccién en caso de consumir
el servicio. Emerge, de este modo, el concepto de Word-of-mouth (WOM) o boca-oreja, aunque, en
un sentido mas amplio, Libai et al, (2010) utilizan el término interacciones entre clientes (customer-to-
customerinteractions, C2C), entendidas como transferencias de informacién entre clientes o grupos de
clientes, capaces de afectar a las preferencias y al comportamiento de compra de los mismos y, por extension,
ala reputacion de la empresa (Diagrama 1).

El término WOM aparece en la década de 1960 y ha sido objeto de diversas definiciones. Tras revisar varias
de ellas, Litvin et al, (2008: 459) lo definen como “la comunicacién entre los consumidores acerca de un
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producto, servicio o empresa en la que las fuentes se consideran independientes de la influencia comercial”,
resaltando la importancia de esta percepcion del caricter independiente de quien vierte sus opiniones.

El WOM influye positiva o negativamente sobre la probabilidad de compra, tanto de amigos, familiares o
parientes (es decir, los lazos fuertes), como de otros conocidos o extrafios (lazos débiles) (Litvin et al, 2008).

Antes de la expansion de Internet, la reputacion de una empresa estaba practicamente controlada por ella
misma, ya que los consumidores descontentos compartian dicha sensacién con un circulo limitado. Desde
que Internet estd a disposicion de los consumidores y, sobre todo, desde que la web 2.0 es una realidad, la
empresa ha perdido el control absoluto en la construccién de lo que ahora se puede denominar reputacion
online (Leiva-Aguilera, 2012).

En este contexto, el WOM se vuelve todavia mis decisivo en la formacidon de las actitudes de los
consumidores y su comportamiento de compra (Yang et al, 2012), aunque no todas las fuentes online tienen
el mismo peso (Senecal y Nantel, 2004). De hecho, la aparicién de estos nuevos medios onlinees uno de los
factores que ha propiciado un incremento de la atencidn prestada por los expertos en marketing al andlisis
de las interacciones C2C (Libai et al, 2010). De este modo, el WOM tradicional ha evolucionado hacia
el concepto de influencia interpersonal en linea (online interpersonal influence) o boca-oreja electrénico
(electronic WOM o eWOM) (Litvin et al, 2008). En este sentido, parece que los internautas son bastante
més proclives a consumir los comentarios online de otros, a los que conceden bastante crédito, que a generar
los suyos propios.

En la actualidad, por medio del eWOM circula por la red una cantidad de informacién sin precedentes.
No en vano, los gestores de destinos turisticos, ante la proliferacién de “competidores de informacién no
oficiales” (unofficial information competitors), es decir, blogs, wikis y demas sitios webs donde los turistas
vierten sus opiniones, han incorporado a sus paginas promocionales estos contenidos generados por el usuario
(user generated contents, UGC) (Schmallegger y Carson, 2008; Inversini et al, 2010).

No es de extrafar, por tanto, que durante los tltimos afios hayan proliferado los trabajos académicos que
han analizado diversos aspectos relacionados con las valoraciones online en el sector turistico. Schuckert et
al. (2015) analizan 50 articulos publicados entre 2004 y 2013, y obtienen que la mayor parte de los mismos
(60%) se centran en el sector de alojamiento, mientras que los topicos mas analizados son la influencia de
las valoraciones sobre la intencién de compra, los precios y las ventas online de los hoteles (26%), asi como
la manera en que las valoraciones expresan el grado de satisfaccion de los clientes y la gestién que hacen los
hoteles de estos UGC (26%).

En cuanto alos motivos que llevan a los turistas a generar o consumir estos contenidos, Parra-Lépez et al,
(2011)demuestran que la principal razén que explica la intencién de utilizar redes sociales para organizar y
realizar un viaje, incluida la lectura y realizacién de comentarios, son los beneficios de indole social, funcional
y psicoldgica-hedonistica que proporciona. Kim et al, (2011) identifican tres factores clave que explican el
consumo de eWOM relacionado con hoteles: conveniencia y calidad, reduccién del riesgo y reafirmacion
social (social reassurance).

Al margen de los motivos que llevan a los individuos a compartir sus experiencias de viaje en la red, lo
cierto es que la literatura viene demostrando la influencia de los comentarios online sobre las decisiones de los
turistas. No en vano, los productos de la industria turistica no se pueden evaluar antes de su consumo dado
su cardcter intangible (Litvin et al, 2008). Es decir, entran dentro de la categorfa de productos de experiencia
(experience), por lo que las recomendaciones deberian tener més peso, y ast lo demuestran Senecal y Nantel
(2004), que en el caso de los denominados productos de busqueda (search), los cuales se pueden inspeccionar
antes de su consumo. Papathanassis y Knolle (2011) sostienen que la probabilidad de que las opiniones online
se utilicen a la hora de tomar decisiones de viajes serd mayor si los individuos perciben que son mas accesibles
y contienen mds informacién relevante y cuanto més estructuradas y concisas sean, mientras que serd menor
silos individuos perciben que las valoraciones son excesivamente positivas.
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Dado el alcance del eWOM vy su influencia sobre la reputacién de las empresas, entender la forma en
que los consumidores realizan sus evaluaciones de los productos que consumen resulta fundamental. Se
ha demostrado que un factor que influye de forma decisiva en la satisfaccién de los consumidores son los
atributos que conforman dichos productos (Matzler et al, 2004). Estos atributos pueden clasificarse en
intrinsecos, aspectos fisicos del producto, y extrinsecos, por ¢jemplo, la marca o el precio (Lee, Lou, 1995).
Siguiendo este planteamiento, Garcia y Gil (2006) resaltan cémo la evaluacion del servicio de alojamiento
prestado por un hotel viene determinada por la influencia individual y conjunta de una combinacién de
servicios o atributos intangibles y tangibles. La suma de las satisfacciones generadas por esta combinacién de
atributos que integran la experiencia de alojamiento, entre los que se pueden diferenciar el producto material
ofertado al cliente, el entorno, y el comportamiento y actitud de los empleados, determina la satisfaccion
con la misma (Pizam y Ellis, 1999). Sparks y Browning (2011), por su parte, distinguen entre caracteristicas
centrales e interpersonales (interaccién con los empleados) de un producto o servicio, en torno a las que
gravitan las evaluaciones que realizan los huéspedes de hoteles. De ahi que en el presente trabajo se tengan en
cuenta, no s6lo las puntuaciones globales obtenidas por los hoteles, sino también las recibidas por los distintos
atributos o items considerados por Booking.com.

Asimismo, en este trabajo también se han considerado las valoraciones realizadas por distintos perfiles de
cliente, tal como recomiendan Banerjee y Chua (2016). No en vano, la literatura pone de manifiesto cémo
los distintos perfiles de clientes pueden valorar de forma diferente, no sélo el servicio recibido en el mismo
hotel (Choi y Chu, 2001), sino también los distintos atributos que integran la experiencia de alojamiento
(Bulchand-Gidumal et al, 2011).

3. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Tal como se puede apreciar en la Grifica 1, predominan los establecimientos de categorfa intermedia (2 y
3 estrellas), aunque, con la légica excepcion de los de 5 estrellas, la distribucién por categorias es bastante
homogénea.

E5* 24" E3* m2* m1*

GRAFICA 1
Distribucién de los hoteles segtin su categoria
Elaboraci6n propia

Las otras dos variables de segmentacion de los hoteles consideradas en este trabajo tienen que ver con
su localizacion. Por un lado, se distingue entre hoteles urbanos, que son aquéllos situados en las 7 ciudades
gallegas y hoteles ubicados en el rural, es decir, en el resto de poblaciones. Por otro lado, se distingue entre
hoteles situados en la costa (en municipios costeros) y hoteles situados en poblaciones de interior. Entre los
hoteles analizados predominan ligeramente aquéllos situados en poblaciones rurales y costeras (Gréfica 2).

No obstante, el patrdn varfa en funcidn de la categoria de los establecimientos (Tablas 1y 2). Asi, cuando
en el conjunto de la muestra predominan los hoteles situados en el rural, los hoteles de mayor categoria (4
y 5 estrellas) son mayoritariamente urbanos, y, aunque son mayoria los ubicados en poblaciones de costa, el
peso de este tipo de localizacién en ambos casos (55,68% y 50,00%, respectivamente) es ligeramente inferior
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al que tiene en el conjunto de la muestra (56,48%). Los hoteles de categorfa intermedia (2 y 3 estrellas)
son mayoritariamente rurales, con un peso de este tipo de ubicacién en ambos casos (63,43% y 57,14%)
superior al que tienen en el conjunto de la muestra. Por tiltimo, los hoteles de menor categoria (1 estrella)
son mayoritariamente rurales, de nuevo con un peso de este tipo de hoteles (58,76%) superior al que tienen
en el conjunto de la muestra (56,94%).

De forma analoga, la distribucién de los hoteles segin su categoria en las cuatro localizaciones alternativas
es similar a la del conjunto de la muestra, de tal manera que los hoteles de 2 estrellas son los mas numerosos
y los de 5 estrellas los mas escasos. No obstante, cabe matizar que el peso de los hoteles de 4 y 5 estrellas
dentro del subgrupo de hoteles situados en el interior es superior al que tienen en el conjunto de la muestra;
los hoteles de 2 y 3 estrellas también tienen un peso dentro del subgrupo de establacimientos situados en el
interior y en el rural superior al que tienen en el conjunto de la muestra; lo mismo le sucede, por ultimo, a los
hoteles de 1 estrella en el caso de la localizacidn rural y costera

56,94%

W COSTA © INTERIOR ®URBANO = RURAL

GRAFICA 2
Distribucién de los hoteles segiin su localizacién

Elaboracién propia

TABLA 1
Tabla 1 Distribucién de los hoteles segtin su categoria y localizacién urbana o rural
 URBAND RURAL
Categoria N°  %oVertical %Horizontal IN°  %Vertical %Horizontal
5% 6 3,23% 75,00% 2 0,81% 25,00%
4* 46 2473%  52.27% 42 17.07% 47.73%
3* 45 24,10%  42,86% 60 24,39% 57,14%
a* 40 26,34%  36,57% 85 34,55% 63.43%
1* 40 21,51%  41.24% 57 23,17%  58,76%

Total 186 100,00% 43.00% 246 100,00% 36,94%

Elaboracion propia.
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TABLA 2
Tabla 2 Distribucién de los hoteles segun su categoria y localizacién costera o interior
:COSTA INTERIOR
Categoria IN°  %oVertical %eHorizontal N°  %Vertical %Horizontal
5% 4 1,64% 50,00% 4  213% 50,00%
4+ 40 20,08%  55.68% 30 20,74% 44,32%
3* 58 2377%  55,24% 47 2500% 44.76%
* 74 30,33% 55.22% 60 31,91% 44,78%
1* 50 24.18%  60,82% 38 20,21% 39,18%

Total 244 100,00% 56,48% 188 100,00% 43,52%

Elaboracion propia.

Por otro lado, se comprueba (Tabla 3) que los hoteles situados en localidades costeras también lo estdn
mayoritariamente en localidades rurales, siendo el peso de este tipo de localizacién para este caso (62,30%)
bastante superior al que tiene en el conjunto de la muestra (56,94%); mientras que los hoteles ubicados en
municipios de interior estan repartidos por igual entre localidades urbanas y rurales,por lo que el peso del
primer tipo de localizacién para este caso (50,00%) es bastante superior al que tiene en el conjunto de la
muestra (43,06%).

De forma andloga, los hoteles situados en el rural se localizan mayoritariamente en municipios costeros,
con un peso de este tipo de ubicacién (61,79%) superior al que tiene en el conjunto de la muestra (56,48%)
(Tabla 2); mientras que los hoteles urbanos se ubican casi por igual en localidades costeras y de interior,
aunque el peso de estos establecimientos de interior en este caso (50.54%) es bastante superior al que tienen
en el conjunto de la muestra (43.52%). En cualquier caso, la combinacién costa-rural es la mas abundante
(35.18% de los hoteles de la muestra), mientras que el pesi de las otras tres combinaciones posibles es similar.

TABLA 3
Distribucién de los hoteles analizados segn su localizacién costera o interior y urbana o rural

1 URBAMNO RURAL IMN° %Vertical %Horizontal IN* %%Vertical
%Horizontal Costa 92 40 46% 37,70% 152 61,79% 62,30%
Interior 04 50,54% 50,00% 94 38,21% 50,00% Total 186
100,00% 43,06% 246 100,00% 56,94%

Elaboracion propia.

4. PATRONES DE EVALUACION: RESULTADOS DE LAS VALORACIONES REALIZADAS POR
DISTINTOS PERFILES DE CLIENTES DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DEL SERVICIO DE
ALOJAMIENTO

Los datos obtenidos se someten a distintas pruebas no paramétricas para detectar diferencias significativas en
las valoraciones realizadas por los clientes. En concreto, al comparar entre si las valoraciones recibidas por los
distintos items o las realizadas por los distintos perfiles de usuarios, dado que se trata de muestras relacionadas,
se recurre al contraste de Friedman y, en los casos en los que este detecte diferencias significativas, se aplica
el contraste de los rangos con signo de Wilcoxon (teniendo en cuenta la correccién de Bonferroni, para
compensar la tendencia a inflar el error tipo 1) para determinar entre que pares de muestras se producen
esas diferencias significativas. Por otro lado, en el caso de las variables de segmentacion de los hoteles, al
ser muestras no relacionadas, se aplica la prueba U de Mann-Whitney (de nuevo, teniendo en cuenta la
correccidén de Bonferroni), con el fin de determinar si las valoraciones de los distintos grupos de clientes son
significativamente diferentes en funcién de la categorfa del hotel en el que se han alojado, asi como del cardcter
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urbano/ rural y costero/interior del mismo. Estas pruebas no paramétricas no requieren que la distribucion
de las variables sea normal ni que la muestra sea aleatoria, por lo que se consideran adecuadas para analizar
los datos recogidos.

Entrando de lleno en los resultados, las valoraciones obtenidas por los hoteles gallegos son muy positivas.
La puntuacién media del conjunto de establecimientos analizado asciende a 8,19 sobre 10. En cuanto a los
distintos items valorados, si se toma el anterior valor como referencia, el personal, la limpieza y la ubicaciéon
reciben, por este orden, puntuaciones superiores, mientras que la relacién calidad/precio, el confort y las
instalaciones y servicios, también por este orden, obtienen valoraciones inferiores (Tabla 4).

Las valoraciones tienden a aumentar con la categoria del hotel. No en vano, Ye et al, (2009, 2011) ponen
de manifiesto la influencia de la categoria del hotel sobre el nimero de reservas online, aunque en su trabajo
de 2011 obtienen una relacién negativa entre ambas variables.

TABLA 4
Puntuaciones promedio y por atributo segun categoria y localizacién del hotel

Promedio Limpieza Confort Ubicacion Instalac. y serwicios

Personal Calidad /Precio 4*-5* 840 8,72 8,42 8,25 8,28

8.58 8,13 3% 8,278,590 8,05 8,36 7,958,56 8,12 2* 8,08

8.307.758.007,69 842 8.091*%5,038,207.48 8,34 7.47

8.46 8,08 Urbano 8,21 8,48 7,87 8,54 7,74 5,48 8.13 Rural

8.17 8.507,94 803 7,89 8,51 8,08 Costa 8,08 8,37 7,75

8.28 7.67 8.40 7,97 Interior 8,32 8,65 8,12 8,21 8,02 8,43

8,28 NMuestra 8,19 5,49 7,91 8,25 7,82 8,50 8,10

Elaboracion propia.

No obstante, en el caso de la ubicacidn, los hoteles de 3 estrellas obtienen la segunda puntuacién mas alta,
seguidos por los de 1 estrella. En el caso del personal, las cuatro categorias obtienen puntuaciones similares y
bastante elevadas, mientras que en el caso dela relacién calidad/precio, también todas merecen una valoracién
similar, aunque bastante mas baja. Asimismo, se comprueba que, en el caso de los hoteles de mayor categoria,
la limpieza se convierte en el item mejor valorado y el confort pasa a ocupar el tercer lugar, mientras que la
valoracién de las instalaciones y servicios supera a la de la ubicacién y a la de la relacién calidad/precio, que
es el aspecto peor valorado. En el caso de los hoteles de 1 estrella, la ubicacién pasa a ser el segundo aspecto
mejor valorado, por encima de la limpieza.

Por otro lado, las valoraciones segun la localizacién urbana o rural de los establecimientos son similares,
salvo en el caso de la ubicacién, en la que los hoteles urbanos reciben una puntuacién sensiblemente superior;
de hecho, en este tipo de hoteles la ubicacién supera a la limpieza y el personal como item mejor valorado.
En el caso de los hoteles situados en el rural, la relacién calidad/precio, aunque es el otro item mejor valorado
en los hoteles urbanos, obtiene una valoracién ligeramente superior a la ubicacién. La limpieza, el confort,
las instalaciones y servicios y el personal estdn un poco mejor valorados en los hoteles situados en localidades
rurales, lo que no impide que la valoracién general de los hoteles urbanos sea ligeramente superior.

Por ultimo, los hoteles de interior estain mejor valorados que los costeros en todos los aspectos
considerados, salvo en su ubicacién. No en vano, la ubicacién de los hoteles de interior esta peor valorada
que la relacién calidad/precio.

En cuanto a los distintos perfiles de los usuarios (Tabla 5), la gente que viaja sola, los grupos de amigos y
las familias con nifios mayores realizan, por este orden, valoraciones superiores a la media del conjunto de la
muestra, mientras que las puntuaciones otorgadas por las familias con nifios pequenos y las parejas, mayores
y jévenes son inferiores a dicho valor.
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TABLA 5
Puntuaciones promedio otorgadas por los distintos perfiles
de huéspedes segtin categoria y localizacién del hotel

TODOS FNM FWP FPM GAM SOL FPJ
4*-5* 8B40 B4 B39 B34 850 B2 B3E

3 8.2¢F B.2B B2: B21 825 B34 B24
2% B.08 B.25 799 801 824 B35 796
1 502 B0B B0& r87 822 B 15 B.OO

Urbano 8.21 B8.26 8.22 8.09 834 830 812
Fural 8.1¥ B.2¥ 812 B.15 B82¥ B3B8 B.13
Costa  8.08 8.14 805 8.05 822 B.32 797
Interior 8B.22 B.43 835 B.22 B840 B.36 B.3Z
Muestra 8.19 8.27 817 812 830 834 812

Elaboracién propia
FNM: familias con nifios mayores; FNP: familias con nifios pequeios; PM: parejas
mayores; GAM: grupos de amigos; SOL: gente que viaja sola; PJ: parejas jovenes.

Este patrén se altera puntualmente para los distintos items analizados. Asi, en el caso de la limpieza y
de la relacién calidad/precio, las familias con ninos pequefios realizan valoraciones inferiores a las parejas
mayores; en cuanto a la ubicacién, las familias con nifios mayores realizan mejores valoraciones que los grupos
de amigos; en el caso de las instalaciones y servicios, la gente que viaja sola comparte la valoracién mis alta
con los grupos de amigos; y, por ultimo, las familias con ninos mayores son las que mejor valoran al personal.

Por lo que se refiere a la valoracién relativa de los distintos items, no hay diferencias importantes respecto
al patrén general, de tal manera que la limpieza y el personal es lo mas valorado por todos los colectivos
(las parejas mayores, los grupos de amigos y la gente que viaja sola priorizan valoran més la limpieza que el
personal), mientras que el confort y las instalaciones y servicios reciben las puntuaciones més bajas (en el caso
de las parejas mayores, el confort ambos merecen pricticamente la misma puntuacién) (Tabla 6).

La aplicacién de la prueba U de MannWhitney arroja interesantes resultados (Tabla 7). Al considerar
todos los tipos de clientes de forma conjunta, se comprueba cémo, para la puntuacién promedio de todos los
items, las Ginicas diferencias significativas se producen entre las valoraciones recibidas por los establecimientos
de 4-5 estrellas, siempre superiores, y las recibidas por los de 2 estrellas y por los de 1 estrella; y entre
las valoraciones recibidas por los establecimientos de interior y las recibidas por los hoteles situados en
localidades costeras, favorables a los primeros. Es decir, no se detectan diferencias significativas en las
puntuaciones globales recibidas por los hoteles de la muestra en funcién de su localizacién urbana o rural

TABLA 6
Puntuaciones promedio y por atributo otorgadas por los distintos perfiles de huéspedes

Promedio Limpieza Confort Ubicacion Instalac. y servicios
Personal Calidad /Precio FINI 8,27 8,50 7,06 8,38 7,80
8,638 20FNP 8,17 8,437,91 8207,838,54 7,07 PM 8,12
8,487,831 8,157,79 8,45 8,02 GAM 8,30 8,59 3,01 8,35
7,94 8,57 8,27 50L 8,34 8,66 8,05 8,40 7,94 8,62 8,34 BJ
8,128427908,207,77 8,437,095 TODOS 8,19 840 7,91
8,257,828,508,10

Elaboracion propia.
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FNM: familias con nifios mayores; FNP: familias con nifios pequefios; PM: parejas
mayores; GAM: grupos de amigos; SOL: gente que viaja sola; PJ: parejas jévenes.

En cuanto a los distintos items evaluados, las diferencias significativas se concentran en la limpieza, el
confort y las instalaciones y servicios. En particular:

o Categoria: los usuarios valoran mas positivamente el confort y las instalaciones y servicios de los hoteles
de 4-5 estrellas que de los de 3, 2 y 1 estrella; asimismo, la limpieza de los hoteles de gama alta esta mejor
valorada que la de los hoteles de 2 y 1 estrellas. Ademds, el confort de los hoteles de 3 estrellas se valora
mds positivamente que el de los establecimientos de 1y 2 estrellas, mientras que lo mismo ocurre con las
instalacionesy servicios de los hoteles de 3 estrellas respecto alos de 1 estrella.No en vano, Crotts et al, (2009)
obtienen que la posicién relativa en la valoracion general de los tres hoteles de gama alta que analizan vienen
marcada, en gran medida, por la valoracién de las habitaciones, componente fundamental de las instalaciones
en las que el confort es crucial, y no por otro tipo de items, como la localizacién, el personal o la relacién
calidad/precio.

e Localizacién interior/costa: los usuarios valoran més positivamente los hoteles situados en localidades de
interior que los ubicados en localidades costeras en todos los items salvo la ubicacién, en el que la diferencia
a favor de los hoteles de costa no es significativa.

e Localizacion rural/urbano: los usuarios valoran més positivamente la ubicacidon de los hoteles ubicados en
localidades urbanas que la de los establecimientos situados en localidades rurales; por el contrario, valoran més
positivamente las instalaciones y servicios de los establecimientos situados en el rural que las de los urbanos.



TABLA 7
Casos en los que se detectan diferencias estadisticamente significativas
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CASOS SIGNIFICATIVOS

‘ RANGO
ITEM VALORADO GRUPOS N p TIPOS DE
MEDIO | SUBMUESTRAS CLIENTES
S 96 | 0,000 | 13587 Costayrural | TP, PM,
2 134 | (0,008) [ 100,91 . GAMYy PJ
4*-5* 96 | 0,000 | 112,98 Costay PM, GAM
PROMEDIO 1* 97 |(0,008) | 81,18 urbano y PJ
Costa | 244 0,000 195,84 | .. T F,\lFFr)\ll\él),M
Interior | 188 | 243,32 rural GAM y PJ
4*-5* 96 | 0,001 | 132,70 Costa v rural | FNP. GAM
2 134 | (0,008) | 103,18 y y PJ
4*-5* 96 | 0,000 | 111,71 Costay
LIMPIEZA  [4 97 | (0.008) | 8244 | urbano | FNMYPJ
Costa | 244 195,70 | ov \ urbano FNM,
i 0,000 y g Y | ENP, PM,
Interior | 188 243,49 GAM Yy PJ
4*.5 96 0,000 115,93 Costay FIEI;IXMP;/VI,
3 105 | (0,008) | 87,35 urbano SOL
4*.5* 96 147,59 Costa e FNM,
0,000 interior y FNP, PM,
2* 134 | (0,008) | 92,51 urbano y rural GAM, SOL
y PJ
4*.5* 96 124,91 Gosta's FNM,
0,000 interior y FNP, PM,
CONFORT *
1 97 |(0,008) | 69,38 urbano y rural GV o8
y PJ
3% 105 | 0.007 | 133,73
. PMyP
2 134 | (0,008) [ 109,24 yP
3 105 | 0,000 | 118,10 Costay FNM, PM
1* 97 |(0,008) | 83,53 urbano y PJ
Costa | 244 195,14 1y 2ty FNM,
. 0,000 FNP, PM,
Interior | 188 244,22 | urbanoy rural | <any p
Urbano | 186 259,20 FNM,
) 1*, 2y 3*y | FNP, PM,
UBICACION Rural 246 Gt 184,22 | costa e interior | GAM, SOL

y PJ
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TABLA 7. CONTINUACION

4*-5* 96 116,29 FNM,
0,000 Interior y FNP, PM,
3* 105 | (0,008) | 87,02 urbano GAMy
SOL
4*-5* 96 14413 Costa e FNM,
0,000 interior y FNP, PM,
2% 134 | (0,008) | 94,99 | |\ 'bano y rural GAM, SOL
y PJ
4*-5* 96 122,42 Cost FNM,
INSTALAC. 0,000 intoesric?ri/ FNP, PM,
Y SERVICIOS *
1 97 |(0,008) | 71,84 urbano y rural GAM, SOL
y PJ
3* 105 | 0,000 | 115,82 Costa y
1* 97 | (0,008) | 86,00 urbano Fily FJ
Costa | 244 195,14 FNM
7 1*’ 2* y 4*_5* y ]
. 0,000 FNP, PM,
Interior | 188 244,23 | urbanoy rural GAMy PJ
Urbano | 186 201,22 .
Rural 546 0,027 228 06 Interior PMy PJ
Costa | 244 199,13 1*y 4*-5* y
PERSONAL
S0 Interior | 188 | °°1 [239.05|  urbano PMy PJ
Costa | 244 194,48 1% 2%y 4%5ry FNM,
CALIDAD/PRECIO Interior | 188 0,000 245,08 rural FNI;,P(?JAM
Nota: p es el p-valor correspondiente al contraste (entre paréntesis, el
nivel de riesgo (o = 0,05) adoptado una vez aplicada la correccion de
Bonferroni).

Fuente: Elaboracién propia.

Nota: FNM: familias con niflos mayores; FNP: familias con nifios pequefios; PM:
parejas mayores; GAM: grupos de amigos; SOL: gente que viaja sola; PJ: parejas
jovenes. N es el numero de establecimientos hoteleros.

Elaboracién propia

Al segmentar las muestras de las diferentes submuestras se puede identificar en qué tipo de hoteles se
originan las diferencias significativas detectadas. Tal como se puede apreciar en la pentltima columna de la
Tabla 5, al comparar los establecimientos segin su categoria, las submuestras correspondientes a los hoteles
situados en poblaciones de costa y urbanas son las que mayor cantidad de diferencias significativas acumulan;
por el contrario, dicha cantidad se reduce notablemente en el caso de los hoteles situados en el interior y
en el rural. Por otro lado, al realizar la comparacién en funcién de la localizacién costera o interior de los
establecimientos, en 4 de los 6 casos en los que se detectan diferencias significativas para el conjunto de la
muestra, también se detectan paralas submuestras de hoteles urbanos y rurales, asi como parala de hoteles de 2
estrellas; por el contrario, no se verifica la existencia de diferencias significativas para la submuestra de hoteles
de 3 estrellas. Por ultimo, en los dos casos en los que se detectan diferencias significativas al comparar los
establecimientos en funcién de su localizacidn urbana o rural, dichas diferencias se verifican en la submuestra
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de hoteles ubicados en poblaciones de interior; por el contrario,no se verifica la existencia de diferencias
significativas para la submuestra de hoteles de 4-5 estrellas.

Las representaciones de la Grafica 2 ilustran perfectamente los resultados obtenidos; los hoteles de
la muestra en funcién de su localizacién urbana o rural apenas difieren en ninguna de las submuestras
consideradas. Por el contrario, son evidentes las diferencias entre las valoraciones obtenidas por los
establecimientos en funcién de su localizacién costera o interior, tanto para el conjunto de la muestra
como para las submuestras correspondientes a los hoteles localizados en poblaciones rurales, urbanasy a los
establecimientos de 2 estrellas; asi como, entre las valoraciones obtenidas por los establecimientos de gama
alta (4 y 5 estrellas) frente a los de 2 estrellas, tanto para la muestra completa como para las submuestras de
establecimientos ubicados en el rural y en la costa.

Por otro lado, si se presta atencién al perfil de los clientes, cabe resaltar algunos interesantes resultados
adicionales. En cuanto a la puntuacién promedio global de todos los items, las diferencias significativas
detectadas al considerar todos los usuarios de forma conjunta se repiten, en el mismo sentido, en el caso de
la categoria del hotel y de la localizacién interior/costa para las parejas mayores, los grupos de amigos y las
parejas jovenes. No obstante, de forma adicional, las valoraciones que hacen las parejas mayores de los hoteles
de 3 estrellas si son significativamente mas positivas que las que hacen de los hoteles de 2 y 1 estrellas; lo
mismo sucede con las valoraciones que hacen los grupos de amigos de los hoteles de 4 y 5 estrellas respecto a
los de 3. Por otro lado, tampoco se detectan diferencias significativas en funcién de la localizacién urbana o
rural para ningun tipo de cliente. Por lo que se refiere a los distintos items valorados:

140,00 gt 230,00

13000 Mkt - 210,00 —_— e
00 Loz i

120,00 9,

L0 130,00 { 1700

100,00 - 10,00 i

ik Rurd 130,00
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GRAFICA 3

Rangos medios de las valoraciones globales realizadas por todos los clientes
Elaboracién propia

Categoria: las parejas mayores y la gente que viaja sola no valoran de forma significativamente diferente la
limpieza de los hoteles de las diferentes categorfas. En el caso del confort y las instalaciones y servicios sucede
lo mismo con las valoraciones que hacen las parejas jévenes de los hoteles de 4 y 5 estrellas respecto a los de
3 estrellas y con las valoraciones que hacen las familias con nifios pequefios, los grupos de amigos y la gente
que viaja sola de los hoteles de 3 estrellas respecto alos de 2 y 1 estrellas. No obstante, de forma adicional, los
grupos de amigos valoran més positivamente la limpieza de los hoteles de 4-5 estrellas que la de los hoteles de
3 estrellas, mientras que las familias con nifilos mayores hacen lo propio con el confort de los establecimientos
de 2 estrellas respecto a los de 1 estrella.

e Localizacién interior/costa: la gente que viaja sola no se encuentra entre los usuarios que valoran de forma
significativamente mas positiva los hoteles situados en localidades de interior que los ubicados en localidades
costeras en el caso de la limpieza, el confort y las instalaciones y servicios. Al anterior grupo de clientes se les
unen las parejas mayores en el caso de la relacién calidad/precio y las familias con nifios mayores, las familias
con nifnos pequenos y los grupos de amigos en el caso del personal.

e Localizacion rural/urbano: si todos los tipos de clientes valoran de forma significativamente mds positiva
la ubicacién de los hoteles urbanos que la de los establecimientos situados en localidades rurales, inicamente
las parejas mayores y las parejas jovenes hacen lo mismo en el caso de las instalaciones y servicios de los
establecimientos situados en el rural respeto a las de los urbanos.Asimismo, de forma adicional, se detectan
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diferencias significativas, siempre a favor de los hoteles situados en el rural, en las valoraciones que realizan las
parejas mayores del confort y en las valoraciones que realiza la gente que viaja sola de la limpieza y la relacién
calidad/precio.

En definitiva, en este estudio se verifica que las valoraciones difieren significativamente en funcién de
la categoria del hotel o la ubicacidn, interior o costera (no tanto rural/urbana), tal y como adelantaban
Rhee y Yang (2015), y que dichas diferencias varfan segtin los atributos valorados y el perfil de quien realiza
las valoraciones, ya estudiado por Crotts et al. (2009). Otros estudios ya han demostrado también que la
importancia de las expectativas de calidad del servicio a la hora de elegir un hotel varia entre los turistas
de distintas nacionalidades (Mok y Armstrong, 1998) o incluso segtin el motivo del viaje (Heung y Wong,
1997), de tal manera que los turistas de negocios tienen mayores expectativas normativas que los de ocio.
Asimismo, Banerjee y Chua (2016), tras analizar valoraciones en TripAdvisor de 200 hoteles de 20 destinos,
afirman que, dentro de cada tipo de hotel, el perfil y la localizacién geografica afectan significativamente a
las puntuaciones

5. CONCLUSIONES

Lasatisfaccidn de los clientes es un factor determinante fundamental del éxito o fracaso de un establecimiento
hotelero. De ahi la importancia que adquiere conocer sus opiniones y valoraciones, ya que con el actual uso
de laweb 2.0 y las herramientas que la componen, el comentario de un solo huésped puede llegar a tener una
amplia difusion mediatica. El WOM adquiere una nueva dimensién a través del mundo 2.0, siendo la opinién
online de otros individuos una variable influyente en las actitudes de los turistas y en su comportamiento de
compra. Diseccionar las opiniones online de los huéspedes, tal como se ha hecho en el presente trabajo, puede
contribuir a mejorar el diseno e implementacién de acciones estratégicas y comerciales que contribuyan a
mejorar la reputacién de los establecimientos.

Lainvestigacion realizada, arroja interesantes resultados; en particular, se comprueba que algunos atributos
que conforman la experiencia de alojamiento en los establecimientos hoteleros analizados se valoran de forma
diferente en funcidn de la categoria del hotel, aunque esta evidencia no es independiente del perfil de cliente
que haga la evaluacién. En todo caso, son atributos concretos como el confort, la limpieza y las instalaciones
y servicios los que marcan la diferencia entre los establecimientos de gama alta y los de categoria inferior.
De hecho, en términos de reputacion online, el segmento inferior de la oferta hotelera presenta una mayor
homogeneidad.

En cuanto a la localizacidn de los establecimientos, las diferencias se concentran en el binomio interior-
costa, mientras que la localizacién urbana o rural apenas lleva asociadas diferencias significativas en las
valoraciones. También llama la atencién que las personas que viajan solas son el colectivo menos proclive
a realizar valoraciones significativamente diferentes, mientras que lo contrario sucede con las parejas,
tanto mayores como jévenes. En definitiva, la evidencia obtenida pone de manifiesto la complejidad y
heterogeneidad de las evaluaciones que contribuyen a construir la reputacién online delos establecimientos
hoteleros gallegos. Algo de lo que estos deben ser conscientes a la hora de disefiar y poner en marcha acciones
que mejoren la gestion de sus procesos internos y de su entramado organizativo, con el fin de aumentar la
satisfaccién de unos clientes proclives a airear a través de la red su experiencia de alojamiento.

Por tltimo, una de las posibles lineas de mejora en futuras investigaciones seria fusionarla informacién
proporcionada por distintas fuentes online de contenidos generados por consumidores, como comunidades
de viajes online o blogs, para, fundamentalmente, enriquecerla y aumentar su fiabilidad. En cuanto a las
limitaciones del trabajo, es obvio que al considerar Gnicamente la informacién proporcionada por los
huéspedes que suben sus opiniones y valoraciones a la red no se ha tenido en cuenta la de aquellos que en la
actualidad no hacen uso de internet. Aun asi, dada la intensa penetracion de internet en la sociedad actual,
no parece una omision que ponga en cuestién de la relevancia de los datos utilizados.
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