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1. INTRODUCCIÓN 

Internet cobra cada vez más importancia en la vida cotidiana de la mayor 

parte de los ciudadanos, así como en los procesos de comunicación y venta en 

la mayoría de los sectores de la economía. El sector turístico es uno de los más 

afectados por esta nueva realidad desde hace años, como indican los datos de 

diferentes estudios sobre internautas y turismo. Los que consultan Internet 

antes de decidir el destino de sus vacaciones o los que contratan su hotel a 

través de la web son ahora mayoría frente a los que no lo hacen. 

Entre finales del pasado siglo y principios del presente, los hoteles de todo 

el mundo fueron entendiendo progresivamente la importancia que tiene Internet 

para sus negocios, adaptándose progresivamente a esa nueva realidad. En 

una primera fase, ese proceso consistía básicamente en la creación de una 

página web del hotel y acuerdos con las agencias de viajes ya existentes en la 

red, para la venta de sus servicios, de igual forma que hasta ese momento se 

hacía con las agencias de viajes convencionales. 

Pero en los últimos años se ha producido un nuevo fenómeno denominado 

Web 2.0, que si bien fué definido1 en 2005, ha alcanzado una dimensión 

realmente significativa en los tres últimos años con la popularización de las 

redes sociales, encabezadas por Facebook y Twitter. El concepto de Web 2.0 

trata de describir el fenómeno por el cual los usuarios pasan a ser partícipes de 

la web y no meros espectadores que visualizan información. El usuario aporta 

contenidos, realiza comentarios, comparte ideas, imágenes y vídeos con toda 

la web o con otras comunidades de usuarios. Que sean los usuarios los que 

aporten los contenidos hace necesariamente sencillas todas estas 

aplicaciones, de forma que su uso resulte muy asequible a cientos de millones 

de personas. 

Consiste por tanto en aportar contenidos, comentarios y opiniones sobre 

diferentes temas, que pueden ser leídos y vueltos a comentar por otros. Nos 

encontramos con agentes diversos tales como personas, empresas, 

organizaciones y marcas, que a su vez se transforman en aportadores de 

                                                           
1
 hΩwŜƛƭƭȅΣ ¢Φ όнллрύ άWhat is Web 2.0έ. 

 



Redes Sociales y Turismo. Aproximación al caso de los hoteles  de la Región de Murcia 

Master en GDEIT (UPCT)ς Juan Pedro Mellinas Cánovas                                                                                                         2 

contenidos, que afectan a la forma en la que los demás los ven, lo que da lugar 

a lo que se conoce como ñreputación onlineò.  

Ante esta nueva realidad, avalada por las cifras de usuarios de las 

herramientas de la Web 2.0, las empresas y las marcas han comenzado a 

actuar, tratando de estar presentes en las redes sociales y gestionando su 

reputación online, en la medida que les es posible. Cabría esperar que, el 

sector turístico y más concretamente el hotelero, fueran líderes en este sentido 

dada su elevada interrelación con Internet y las nuevas oportunidades de 

promoción y venta que creemos que estas herramientas les brindan. Con el 

análisis propuesto esperamos contrastar esa realidad. 

Estamos ante un proceso, que guarda bastantes similitudes con el sufrido a 

finales del pasado siglo y principios de este, cuando los hoteles se debatían 

entre la necesidad o no de crear una página web. Ahora, se trata de decidir si 

se ha de tener página de Facebook o Twitter, subir vídeos del hotel a Youtube 

y/o fotos a Flickr o tener un blog. 

 Este trabajo se desarrolla a partir del Máster Universitario en Gestión y 

Dirección de Empresas e Instituciones Turísticas, impartido por la Universidad 

Politécnica de Cartagena durante el curso 2010-2011. La relevancia otorgada 

al uso de internet en la comercialización de productos turísticos, tanto en la 

asignatura de informática, como en otras asignaturas, charlas y seminarios, 

hicieron que escogiéramos esta área de conocimiento para la realización de 

dicho Trabajo de Fin de Máster. 

Una vez establecido este contexto, la finalidad de este trabajo es estudiar el 

nivel de implicación de los establecimientos hoteleros de la región de Murcia en 

la Web 2.0. Por una parte se analizan una serie de factores relacionados con 

su presencia general en la web y por otra su nivel de uso de una serie de 

herramientas de la Web 2.0, que se entienden como las más relevantes. Del 

análisis de estos datos, obtendremos una imagen más clara del contexto y 

situación actual del desarrollo de las tecnologías de la comunicación en el 

sector hotelero regional.  
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2. METODOLOGÍA Y OBJETIVOS 

A partir de la página web de turismo de la región de Murcia [26] 

(www.murciaturística.es) se han seleccionado la totalidad de los hoteles de 

tres, cuatro y cinco estrellas regionales. Se trata de una muestra de 81 hoteles 

en total, siendo tres de ellos de cinco estrellas, 39 de cuatro estrellas y otros 39 

de tres estrellas (Figura 1). Se han excluido intencionadamente los campings, 

apartahoteles y alojamientos rurales, por su escasa significación en número y 

con la finalidad de trabajar con establecimientos de características generales 

homogéneas. 

Figura 1  

 

 

 

 

 

 

 

            Fuente: Elaboración propia a partir de datos de www.murciaturistica.es 

 

Dado que se pretende estudiar la adaptación de los hoteles a la Web 

2.0, se han tenido en cuenta aquellos hoteles que ya tienen una presencia 

mínima en la web, tomando como referencia la realización de actividad de 

comercio electrónico. Por tanto, se han seleccionado únicamente aquellos 

hoteles que ofrecen la posibilidad de vender sus servicios por Internet, ya sea a 
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De los 81 hoteles del total de la muestra, 72 ofrecen la posibilidad de 

realizar reservas a través de Internet, mientras que todavía hay 9 cuya 

presencia en la web es prácticamente inexistente o se limita a una página web 

en la que se ofrece información sobre el hotel y se dan unos datos de contacto 

para realizar reservas (Figura2). Hemos considerado que resultaría poco 

coherente estudiar la adaptación de estos hoteles a la Web 2.0 o su gestión de 

la reputación online, cuando partimos de una situación muy precaria en cuanto 

a su relación con Internet. Por esta razón nos quedaremos con una muestra 

final de 72 hoteles. 

Figura 2  

 

 

 

 

 

 

 

 

                  Fuente: Elaboración propia 

Sobre cada uno de los hoteles objeto de este análisis, se estudian 28 

parámetros diferentes, que consideramos definen las características básicas 

del hotel, la intensidad de su presencia en Internet, el aprovechamiento de las 

herramientas que proporciona la web, su integración en la Web 2.0, la gestión 

de la reputación online y las valoraciones de los internautas sobre estos 

hoteles. 

Estos datos fueron obtenidos entre el 20 y el 25 de Marzo de 2011. 

A continuación pasamos a enumerar las variables consideradas así 

como los criterios seguidos para la clasificación de algunos de los parámetros 

estudiados: 
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1. Número de estrellas del hotel.  

2. Número de Fotos de la página web. 

3. Número de Vídeos de la página web. 

4. Tipo de Web: Se determina si la página web del hotel es una 

ñsubp§ginaò dentro de la web de la cadena hotelera a la que pertenece o 

si tiene una web propia independiente. En el caso de hoteles 

independientes, necesariamente será una web propia. Por lo tanto se 

subclasifica en: 

4.1 Web Propia 

4.2 Web integrada en la web de la cadena hotelera 

5. Motor de reservas propio en la página web: Se comprueba si es 

posible realizar reservas directamente en la página web del hotel, 

realizando el pago en el acto. Se considera que la página del hotel no 

tiene motor de reservas, cuando lo que se incluye es un enlace a 

booking.com2 para realizar la reserva o el cliente queda a la espera de 

una confirmación para poder completar la reserva. 

6. Q de Calidad: Se determina si el hotel tiene concedida la Q de calidad. 

Para ello si ha comprobado si aparece una indicación en la página web 

de inicio del hotel. 

7. Servicio WIFI en el hotel: Se indica si el hotel dispone de red Wifi 

gratuita para sus clientes. Para ello se ha comprobado lo publicitado en 

la página web del mismo. 

8. Vinculación con cadenas hoteleras: Se consideran hoteles 

independientes aquellos que no pertenecen a ninguna cadena, 

incluyéndose aquellos grupos de 2 hoteles agrupados en la misma 

localidad. Se considera pequeña cadena a la cadena hotelera de menos 

de 10 hoteles. Se considera gran cadena a la cadena hotelera de 10 o 

                                                           
2
 www.booking.com: Es la página web líder en reservas de hoteles en España. Ofrece a los hoteles que 

carecen de motor de reservas, pero venden a través de booking, insertar un enlace en su página web, 
que permita a sus clientes realizar una reserva de forma inmediata. 
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más hoteles. Se obtienen estos datos de la información publicada en la 

página web de cada hotel. La subclasificación por tanto es: 

8.1 Independiente 

8.2 Vinculado a pequeña cadena 

8.3 Vinculado a gran cadena 

9. Uso de las principales redes sociales: Se comprueba si los hoteles 

están presentes en estas redes sociales. Además se distinguen entre 

aquellos que tienen un usuario propio y los que únicamente la cadena 

usa estas herramientas, sin personalizar para cada hotel. La información 

se toma de la página web de cada hotel. 

9.1 Facebook propio 

9.2 Facebook de la cadena hotelera 

9.3 Twitter propio 

9.4 Twitter de la cadena hotelera 

9.5 Canal de Youtube propio 

9.6 Canal de Youtube de la cadena hotelera 

9.7 Flickr propio 

9.8 Flickr de la cadena 

10. Hotel registrado en Tripadvisor: Verificamos si el hotel está 

registrado en Tripadvisor, respondiendo a los comentarios de los 

usuarios. La información se obtiene observando la existencia de 

respuestas del hotel a los comentarios de los usuarios en la página web 

de Tripadvisor. 

11. Hotel registrado en Google Maps: Se estudia si el hotel está 

registrado en Google Maps. La información se obtiene observando la 

ficha de cada hotel en Google Maps, comprobando si en la parte 
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superior derecha aparece el mensaje ñEntrada verificada por el 

propietarioò o ñàPropietario del negocio?ò. 

12. Tripadvisor: Se indica la puntuación media de cada hotel y el número 

de críticas registradas en cada hotel. 

12.1 Puntuación media otorgada por los usuarios 

12.2 Número de críticas registradas 

13. Booking: Se indica la puntuación media de cada hotel y el número de 

críticas registradas en cada hotel. 

13.1 Puntuación media otorgada por los usuarios 

13.2 Número de críticas registradas  

14. Atrápalo: Se indica la puntuación media de cada hotel y el número de 

críticas registradas en cada hotel. 

14.1 Puntuación media otorgada por los usuarios 

14.2 Número de críticas registradas  

15. Población: Lugar donde se ubica el hotel en la región. 

Pasamos ahora a relacionar los principales objetivos que se persiguen con 

la realización de este trabajo: 

1. Conocer a un nivel más concreto los distintos tipos de redes sociales 

existentes y la forma en la que afectan al sector turístico en general y a 

los hoteles en particular, describiendo el estado de su transición de la 

web 1.0 a la web 2.0. 

2. Obtener datos fiables sobre la presencia en la web y redes sociales de 

los hoteles de la Región de Murcia. 

3. Conocer las principales páginas donde los consumidores vierten 

opiniones, comentarios y puntuaciones sobre hoteles. 

4. Recabar datos relevantes sobre la reputación online de los hoteles de la 

Región de Murcia, centrándonos en la valoración de estos por parte de 

los consumidores. 
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5. Estimar si el uso de las redes sociales por parte de un hotel tiene 

relación con las puntuaciones obtenidas de los consumidores. 

6. Obtener datos y una metodología que se puedan utilizar en futuras 

investigaciones que abarquen muestras de hoteles mucho más amplias, 

incluyendo otras zonas geográficas. 

 

3. USO DE INTERNET EN EL PROCESO DE COMPRA DE 

SERVICIOS TURÍSTICOS 

El crecimiento de Internet ha venido acompañado de un uso cada vez más 

intenso de la red por parte de empresas o instituciones. Pero hay ciertos 

productos y servicios que, por sus características propias o por el perfil de sus 

clientes, son más propensos a la utilización de la red como herramienta de 

comunicación y venta. 

Los servicios turísticos ocupan un lugar destacado y preeminente en este 

aspecto. En la Figura 3 podemos observar como las categorías Billetes, 

Alojamiento, Ocio y Paquetes vacacionales ocupan los primeros lugares y 

suman un 33,2% de la totalidad de procesos de compra informados a través de 

la web [1]. Se trata de datos que hacen referencia a los internautas españoles 

en 2010. 

En cuanto a compra real de productos o servicios a través de Internet, los 

datos vuelven a situar a los servicios turísticos como los más destacados con 

un 37,3% del total (Figura 4)  

Si nos referimos a los turistas extranjeros que nos visitan cada año, la 

influencia de Internet en la toma de sus decisiones de compra es también muy 

relevante [7]. El 60% de ellos usa Internet para diferentes cuestiones relativas a 

su viaje (Tabla 1). 

  



Redes Sociales y Turismo. Aproximación al caso de los hoteles  de la Región de Murcia 

Master en GDEIT (UPCT)ς Juan Pedro Mellinas Cánovas                                                                                                         9 

Figura 3  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Fuente: Macro Encuesta Internet AIMC 2010, p. 101. 
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Figura 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Macro Encuesta Internet AIMC 2010, p. 104.  
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Tabla 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turístico (Egatur) 

 

Pero la cifra toma una especial importancia cuando observamos el 

análisis por comunidad autónoma. El 75% de los turistas que visitaron la región 

de Murcia, lo hicieron previo uso de Internet para planificar o contratar su viaje 

(Figura 5). Este dato es muy relevante y debería de ser considerado por los 

integrantes de nuestra muestra. 
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Figura 5  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turístico (Egatur) 

Hay que destacar que estos datos están referidos a 2009, por lo que 

previsiblemente la tasa de uso de Internet por parte de turistas extranjeros sea 

aún mayor en la actualidad. Al igual que cada día crecen los hogares 

conectados a Internet o los usuarios de redes sociales, la importancia de 

Internet para la comercialización y promoción de servicios turísticos adquiere 

también cada día una mayor relevancia. 

En cuanto al volumen de facturación que supone el comercio electrónico, 

dentro de la industria del turismo, los datos son también muy reveladores. En el 

año 2009, por primera vez el volumen de reservas realizadas online superó al 

del resto de la industria del viaje [8]. Llegados a este punto, todo hace indicar 

que seguirá esta progresión en el peso del negocio online, respecto al total del 

mercado turístico. 

Si los turistas usan mayoritariamente Internet para informarse sobre sus 

viajes y hacer las correspondientes reservas, no cabe duda que para los 

hoteles, el cuidado de su presencia en Internet debería tener también una 

importancia muy relevante. 
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4. DE LA PÁGINA WEB A LA WEB 2.0 

Desde la irrupción de Internet en nuestra sociedad, a mitad de los años 90 

las empresas han visto en este nuevo medio de comunicación una oportunidad 

para ofrecer sus productos y servicios. La herramienta más básica e inmediata 

para conseguir esto, ha sido la creación de una página web de empresa. 

Para los hoteles, el tener una página web ofrece la posibilidad de mostrar su 

establecimiento a los posibles clientes de su establecimiento. Básicamente, lo 

que en la actualidad se ofrece es una completa información de los servicios 

prestados, imágenes de las instalaciones e indicaciones para una correcta 

localización. Además, en la mayoría de los casos, se ofrece la posibilidad de 

realizar una reserva a través de la misma página web. 

Pero la creación de una página web, suele suponer un gasto de varios miles 

de euros para el establecimiento hotelero, por lo que muchos hoteles se 

mostraron reacios a realizar una inversión de tal calibre en una primera etapa. 

Así en 2001, el 63,26% de los alojamientos españoles disponía de página web, 

mientras que en 2009 ese porcentaje se incrementó hasta el 89,90% (INE). A 

efectos prácticos, esta cifra se la sitúa cerca del 100%, cuando hablamos de 

hoteles con 3 o más estrellas y que abren durante casi todo el año. 

Aquellos hoteles que vieron desde un principio claras posibilidades en el 

mundo online, decidieron crear su página web durante la primera fase de 

desarrollo de Internet (periodo 1995-2000). De esta forma han tenido la 

posibilidad de tener más tiempo de amortizar su inversión inicial, además de 

tener una ventaja competitiva durante algunos años, frente a aquellos hoteles 

que todavía no disponían de página web. 

Los hoteles que prefirieron ignorar la importancia de Internet en sus 

primeros años, acabaron rendidos a la evidencia y se incorporaron a la red en 

una segunda fase (periodo 2001-2009). Conscientes del error cometido, 

decidieron rectificar y realizar una inversión económica que finalmente les 

pareció imprescindible. En el proceso, no evitaron el pago de un precio, que en 

principio les parecía excesivo. Además, permitieron que sus competidores con 

página web, gozasen de cierta ventaja competitiva durante un tiempo. 
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Actualmente el tener o no tener página web no es un elemento diferenciador 

para un hotel, ya que casi todos tienen una. En cuanto a su diseño, contenidos 

y atractivo general, si se podrían establecer diferencias considerables, aunque 

muy difíciles de cuantificar. 

Pero en 2005, surge el concepto de Web 2.03, para tratar de explicar un 

nuevo fenómeno en Internet, por el cual los usuarios pasaban a ser partícipes 

de la web y no meros espectadores que visualizan información (ver también 

Lincoln, 2009)4. El usuario aporta contenidos, realiza comentarios, comparte 

ideas, imágenes y vídeos con toda la web o con comunidades de usuarios. El 

que los usuarios aporten contenidos, hace necesariamente sencillas todas 

estas aplicaciones, de forma que su uso resulte asequible a cientos de millones 

de usuarios. 

La frontera para definir qué se considera Web 2.0 y que son simplemente 

nuevas webs o aplicaciones no está muy clara, ya que puede englobar 

diferentes aspectos, según el autor que consultemos. Como ejemplo se 

muestra el mapa de la Web 2.0, según la Fundación Orange [13], en el que se 

tratan de agrupar todas aquellas webs o aplicaciones consideradas como parte 

de la misma (Figura 6) 

Se realizan 21 agrupaciones diferentes para tratar de explicar esta diversa 

realidad: Redes sociales personales, para compartir fotos, compartir vídeos, 

microblogging, aplicaciones sobre mapas, redes de blogs, noticias y contenidos 

votados por usuarios, etc. 

  

                                                           
3
 hΩwŜƛƭƭȅΣ ¢Φ όнллрύ ²Ƙŀǘ ƛǎ ²Ŝō нΦлΦ 

4
 Lincoln.S.R.. (2009). Mastering Web 2.0 
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Figura 6

Fuente: Elaboración propia a partir de Cuadro de Fundación Orange 
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Otra versión bastante gráfica de todo lo que forma parte de la web 2.0, 

viene representada en la Figura 7, mediante 25 agrupaciones diferentes. En 

este caso se trata de una institución alemana (ethority), por lo que algunas de 

las herramientas que aparecen no son familiares a nivel nacional y echamos de 

menos algunas otras relevantes en el mercado español (como Tuenti).  

Figura 7  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Conversations in Social Media ï Versión 2.0 ï 04.2010 by ethority 


