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Glosario de términos

Blog: (Weblog, normalmente se abrevia como blog) Blog es una abreviatura de
Weblog, término utilizado para describir los sitios Web que albergan un registro
constante de informacién. Un blog es un sitio Web personal que se actualiza
con frecuencia, en el que se publican comentarios o columnas a diario y
enlaces con otros articulos o sitios Web. Los blogs abarcan desde lo personal a
lo politico y se pueden centrar en un Unico asunto o en muchos (ITH, 2009).

Buscador: Motores de busqueda o buscadores de internet (Ferrada, 2013).

Chat: Término inglés que significa conversacion, tertulia, charla, platica. Es un
servicio de internet, que permite a los usuarios comunicarse sincrénicamente,
donde se produce un tipo de comunicacion “sui generis”, participativa, en un

contexto espacial determinado por sus participantes (Ferrada, 2013).

Ciberespacio: Es el espacio de interaccién posibilitado por las redes de
ordenadores en internet. La presencia de este espacio implica profundas
transformaciones y repercusiones en las acciones e interacciones que tienen
las personas en sus entornos de vida cotidianos y los entornos llamados

virtuales. Véase Cibernauta (Ferrada, 2013).

Cibernauta: Personas que participan del llamado ciberespacio mediante
entornos que inducen a la accibn o que pueden dar lugar a acciones

simultdneas. Véase ademas Ciberespacio (Ferrada, 2013).

Ciencia 2.0: Utilizacion de aplicaciones 2.0 y de acceso abierto, con fines de
participacion en redes sociales cientificas. Las aplicaciones suelen ser bases
de datos de cientificas, plataformas para la investigacion, repositorios, uso

compartido de archivos, marcadores sociales, blogs y wikis (Ferrada, 2013).
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Comercio Electronico, e-commerce: Es la compra y venta de bienes y

servicios realizado a traves de Internet (ITH, 2009).

Comunidad Virtual: Grupo de personas que comparten un objetivo o tema de
mutuo interés y que se comunican acerca de ello a través de internet, por
medio de las aplicaciones de la TICs como las listas de distribucion o de
noticias, chats de texto o de sonido o incluso imagen. Normalmente el concepto
de comunidad supone que los participantes poseen o llegan a desarrollar
sentimientos de pertenencia e implicacion grupal fuertes (Ferrada, 2013).

Community: Comunidad. El uso de blogs ha propiciado la creacion de

comunidades de gente que debate sobre temas comunes (ITH, 2009).

Comentarios: en cada anotacion, designa las respuestas, sugerencias,
opiniones y criticas de los lectores de un weblog. Constituyen el espacio donde

tiene lugar la conversacion publica entre el bloguer y sus lectores (ITH, 2009).

Correo electronico: Aplicacion mediante la cual un ordenador puede
intercambiar mensajes con otros usuarios de ordenadores (o grupos de

usuarios) a través de la red (Ferrada, 2013).

E-mail Correo electronico: Sistema de mensajeria informatica en el cual
podemos elegir nuestra propia direccion de correo, lo que consiste en
seleccionar nuestro nombre seguido de @ y el dominio (nombre) de quien nos
provee la casilla de correo. Los servicios que permiten obtener una cuenta
gratuita de email son; hotmail.com, correo.yahoo.com, latinmail.com, devil.com,

mixmail.com (Ferrada, 2013).

Entorno virtual: Cualquier foro de interaccion posible a través de una red de
ordenadores. Puede emplearse para describir foros en los que los usuarios
controlen los avatares, que se mueven alrededor de un entorno presentado

graficamente en sus monitores (Ferrada, 2013).
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Faceboook: Red social cuyo objetivo es poner en contacto amigos y familiares,

con los que poder compartir fotografias y todo tipo de archivos (ITH, 2009).

Herramientas de la Web 2.0: En este contexto, se entiende por herramienta
tanto una aplicacion informatica de escritorio como aplicaciones basadas en la
Web. Donde se habla de "herramientas de la Web" en los materiales de la
Conferencia, tal vez habria sido mas adecuado utilizar las expresiones
aplicacion Web, método Web, tecnologia Web o enfoque Web, en funcién del
uso efectivo que se hace de la herramienta. Por ejemplo, la mensajeria
instantdnea es una aplicacion, mientras que Yahoo Messenger es una
herramienta. Sin embargo, hemos decidido utilizar una Unica expresion para
abarcar las distintas aplicaciones, herramientas, métodos y tecnologias a los
gue hacemos referencia como herramientas de la Web 2.0 (ITH, 2009).

Interaccion: Término general que designa fendmenos de sinergia de acciones
que pueden situarse en diversos niveles de funcionamiento. Afecta por una
parte a las acciones conjuntas realizadas por los miembros de un grupo que
persigue una misma meta. Por otra afecta a los mecanismos de reciprocidad
gue se establecen en el desarrollo de ciertos procesos psiquicos (Ferrada,
2013).

Internauta: Palabra compuesta por el término internet y la voz grecolatina
nauta, con el fin de denominar al de navegante por Internet. Se refiere a los
usuarios que desde sus computadores operan y navegan por las redes del

ciberespacio (Ferrada, 2013).

Internet: Es una red de computo a nivel mundial que agrupa a distintos tipos
de redes usando un mismo protocolo de comunicacion. Los usuarios en
Internet pueden compartir datos, recursos y servicios. Internet se apoya en el
conjunto de protocolos TCP/IP. De forma mas especifica, Internet es la WAN
méas grande que hay en el planeta, e incluye decenas de MAN’S y miles de

LAN’S. El organismo que se encarga de regular, establecer estandares,

12



administrar y hacer operacional a Internet es la ISOC (Internet Society)
(Ferrada, 2013).

Navegador: Programa que solicita a los servidores la informacion sobre
paginas web, despliega sus contenidos y permite al usuario navegar por ellas
(Ferrada, 2013).

Nativos digitales: Término que demarca un grupo de personas, nho
necesariamente generacional, que entienden y viven un mundo conectado
permanentemente a la red y donde las tecnologias son un artefacto que les
permite negociar la cultura existente mas alla de las coordenadas geograficas
(Ferrada, 2013).

Pagina web: Archivo de informacion, en formato HTML generalmente,
accesible mediante la navegacion por internet (Ferrada, 2013).

Portal Sitio web: que ofrecen la entrada a todo tipo de servicios como
directorios de sitios web, buscadores, noticias, correo electronico, juegos,
bolsa, chats, y hasta foros de discusién: Un portal puede proveer de cuentas de
correo electronico, informacion del tiempo, buscador por palabras, relacion de

enlaces hacia contenidos de interés, etc (Ferrada, 2013).
On Line: En linea o en tiempo real (ITH, 2009).

Redes sociales: Las redes sociales o programas informaticos 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 (ITH, 2009).

Sitio web: Una o mas péaginas web relacionadas entre si (Ferrada, 2013).
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Sociedad de la informacion: Expresion relativa a una sociedad caracterizada
por las crecientes necesidades sociales de informacion, en la que los
ciudadanos, empresas, administracion publica, entre otros actores sociales,
tienen la capacidad de obtener, crear y compartir informacion, lo que a su vez
permitiria el desarrollo constante de las tecnologias de la informacion, siendo
los elementos que la constituyen: Usuarios: Personas u organizaciones,
Infraestructura: Medios tecnoldgicos, Contenidos: Entorno: actores de tipo
social y econémico (Ferrada, 2013).

Twitter: Sitio web de microblogging, donde compartir en 140 caracteres, toda

la informacién y archivos que se desee con una red de contactos (ITH, 2009).

Web 1.0: Version tradicional y clasica de Internet. Internet de toda la vida, en la
gue los recursos web estan orientados a la presentacién de contenidos y no a

la interaccion de los usuarios.

Web 2.0: 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 referirse a las aplicaciones de Internet que se modifican gracias
a la participacion social. ElI 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 esté 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.

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

14



linea. En dltima instancia, se preveé que los servicios de la Web 2.0 sustituyan a

muchos efectos a las aplicaciones informéticas de escritorio.
¢, Qué tipo de cosas hacen las herramientas de Web 2.0?

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

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

e 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.

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

e Tienen el potencial de aumentar exponencialmente la cantidad de

informacion que cualquiera puede obtener, almacenar o recuperar

World wide web: Conocida también por su abreviacion WWW. Describe a las
paginas web que son accesibles mediante navegadores o browser (Ferrada,
2013).
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Resumen

La tecnologia con el tiempo se ha colocado en diversos sectores de la vida
diaria, trayendo con ello un cambio en la manera de entender las cosas para la
sociedad actual. Internet es hoy en dia una herramienta fundamental para la
promocién de productos, bienes y servicios. El sector hotelero no ha sido ajeno a
estos cambios y se ha visto alcanzado por la tecnologia y las repercusiones que

esta implica.

Los hoteles han buscado adaptarse al uso del internet como una herramienta de
marketing digital, en la que el turista puede saber con anticipacién datos
importantes sobre el lugar donde va a hospedarse, saber cdmo son sus
habitaciones, ubicacién, infraestructura y con ello puede comparar antes realizar

su eleccion final.

El presente trabajo de investigacion da a conocer el analisis de la influencia de la
reputacion online en la toma de decisiones de alojamiento por los turistas de la
zona hotelera de Cancun Quintana Roo.

Al realizar el presente trabajo de investigacion se ha cumplido el objetivo
planteado que es determinar si los turistas que visitan la zona hotelera de
Cancun Quintana Roo son influenciados por la reputacion online de hoteles al
momento de elegir ddnde hospedarse. Esto se consiguid por medio del uso de
fuentes secundarias para el desarrollo del marco tedrico de la investigacion,
utilizando como herramienta una encuesta aplicada en el Aeropuerto
internacional de Cancun a una muestra representativa de los turistas que visitan
el destino turistico, también se recurri6 como complemento para alcanzar el
objetivo planteado a un estudio estadistico no paramétrico como lo es el
coeficiente de rangos de Spearman con la finalidad de analizar las implicaciones
qgue tiene el impacto de la reputacion online en la ocupacién hotelera en la

empresa de hospedaje.
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Obteniendo como resultado que el 60.3 % de la poblacion encuestada se haya
visto influenciada por la reputacién online de los hoteles al momento de elegir el
hotel donde se hospedaria, por lo que como lo corroboro el estudio de
correlacion de variables al tener una buena reputacion online los hoteles también
tienen una buena ocupacion hotelera. Finalizando con el desarrollo de una
propuesta que permite mejoras para lograr mantener una reputacion en las redes
saludable por medio de servicio de calidad, haciendo sentir importante al turista,

asi como para captar la atencién de los turistas presentes y futuros.
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Abstract

Technology over time has been placed in various sectors of daily life, bringing
with it a change in the way of understanding things for today's society. The
Internet is today a fundamental tool for the promotion of products, goods and
services. The hotel sector has not been unaware of these changes and has been
hit by technology and the repercussions that this implies.

Hotels have sought to adapt to the use of the internet as a digital marketing tool,
in which tourists can know in advance important information about the place
where they will stay, to know what their rooms, location, infrastructure are like

and can compare before Make your final choice.

This research work reveals the analysis of the influence of online reputation in the
decision-making of accommodation by tourists in the hotel zone of Cancun

Quintana Roo.

In carrying out the present research work has met the goal set is to determine if
tourists visiting the hotel zone of Cancun Quintana Roo are influenced by the
online reputation of hotels when choosing where to stay. This was achieved
through the use of secondary sources for the development of the theoretical
framework of the research, using as a tool a survey applied at the Cancun
International Airport to a representative sample of tourists visiting the tourist
destination, it was also used as a complement to achieve the objective set for a
non-parametric statistical study such as the Spearman rank coefficient in order to
analyze the implications of the impact of online reputation on hotel occupancy in

the hosting company.

Obtaining as a result that 60.3% of the surveyed population has been influenced
by the online reputation of the hotels when choosing the hotel where they would
stay, so as corroborated the study of correlation of variables to have a good

reputation online the hotels also have a good hotel occupancy. ending with the
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development of a proposal that allows improvements to maintain a reputation in
healthy networks through quality service, making the tourist feel important, as
well as to capture the attention of present and future tourists.

19



INTRODUCCION

Los medios digitales se han posicionado como parte fundamental en el progreso
del sector turistico y las redes sociales han generado en los turistas un cambio
en la forma en la que deciden a donde quieren viajar, que actividades realizar, el
donde es mejor hospedarse, etc. Las valoraciones compartidas por otros turistas
gue previamente utilizaron el servicio se convierten en informacién fundamental

para tomar una mejor eleccion.

Internet favorece mejorando los procesos de marketing de la empresa turistica y
los turistas pueden interactuar de manera global ya que las herramientas de la
Web 2.0 permitié acceso a todos los turistas a informacion a la que antes solo se
podia acceder por medio de la recomendacion de amigos y familiares o por

experiencia propia.

Las herramientas que nos brinda la Web 2.0, especificamente las plataformas de
opinion, nos permiten visualizar la amplia participacién de los del usuario turistico

al compartir las experiencias sobre sus viajes.

El sector turismo encamina sus planes de marketing tradicional al marketing
digital desde la promocion de sus servicios hasta motivar buenas opiniones en
sus redes sociales, esto considerando que su reputacion se constituye de
manera directa de la opinidon de los sus usuarios y dichos los comentarios

pueden mejorar la reputacion Online de los mismos.

Desde esta perspectiva se plantea como objetivo de investigacion determinar si
los turistas que visitan la zona hotelera de Cancun Quintana Roo son
influenciados por la reputacion online de hoteles al momento de elegir donde

hospedarse.

Para cumplir con estos objetivos, esta investigacion se estructura en el primer

capitulo sobre el marco tedrico del tema estudiado, en el Segundo capitulo se
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explicard la metodologia utilizada en esta investigacion, el tercer capitulo se
describe los resultados y el cuarto capitulo es para las conclusiones de esta

investigacion.
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ANTECEDENTES

Cancun es el primer Centro Integralmente Planeado de FONATUR iniciando a

operar en el aflo de 1974, Forma parte del municipio de Benito Juérez en el

estado de Quintana Roo (FONATUR, 2018).
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Figural Mapa Cancun dentro del municipio de Benito Juéarez

Fuente: http://www.fotosimagenes.org/municipio-de-benito-juarez-quintana-roo

La palabra Cancun viene de la lengua maya y significa olla de culebras, se

encuentra dividido en la zona urbana y la zona hotelera, los hoteles se

encuentran en una isla que tiene forma del nimero 7 y con sus 22Km de longitud

conecta la zona urbana con el aeropuerto internacional de Cancun (FONATUR,

2018).

El municipio de Benito Juarez cuenta con las siguientes zonas (Neri, 1986):
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e Isla Cancin o mejor conocida como zona hotelera, es aqui donde se
realizan la mayor parte de actividades turisticas, se encuentran los hoteles
y las playas por las que es reconocido el destino turistico. Tiene una
extension de 23 km y su forma aparenta un nimero 7, la une al continente
el Puente Calinda en el km 4, el Puente de Club Med en el km 20 y el
Puente Nizuc en el km 22.

e La zona urbana aqui se localizan la mayor parte de las instituciones
politicas, educativas, culturales y de servicios de la ciudad.

e Tamtamchen, en esta zona hay dos Muelles para embarcarse y cruzar a
Isla Mujeres.

o EIl ejido Alfredo V. Bonfil se localiza sobre la carretera que va hacia el

aeropuerto internacional.
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Figura 2 Mapa de Cancun

Fuente: google maps 2018.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los medios online han ganado poco a poco mayor importancia, ganando terreno
en las industrias y el turismo no estd exento de ello, las herramientas que ofrece
la Web 2.0 brinda variadas posibilidades a los hoteleros y a sus clientes
potenciales les permite participar de forma activa brindando una comunicacion

mMas activa entre iguales que ayuda a otros usuarios (Anderson C. , 2012).

La interaccion entre los turistas ha tomado el papel de una fuente primaria al
momento de tomar la decision de comprar algun producto hotelero, volviendo
tangible un producto que para el turista es desconocido hasta que llega al destino

elegido (Sparks & Browning, 2011)

Las herramientas que nos brinda la web 2.0 han llevado crecimiento a la industria
ya que promovieron cambios en el modelo de negocios, es asi que el hotelero
ahora puede mantener una comunicacion directa y publica con sus usuarios y
fortalecer su relacion con los clientes potenciales, esto le brinda al hotelero
informacion muy valiosa sobre la opinibn de sus usuarios y también de su
competencia, lo que le permite tomar mejores decisiones (Diana & Rodriguez,
2015).

La industria turistica ha visto una globalizaciébn en sus procesos de relaciones
publicas, brindandole una retroalimentacion mas directa y real con el turista, esto
le permite al sector hotelero lograr una presencia mucho mas efectiva en el turista
(Melian-Gonzalez, Bulchand-Gidumal, & Gonzalez, 2013):

e Mayor difusion de marca.
e Lograr un contacto previo con nuevos clientes potenciales.

e Buscar lealtad con los usuarios del servicio actuales y pasados.
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La informacién con la que cuentan los turistas en el momento de decidir sus
compras le permite no tener incertidumbre al elegir que requiere para satisfacer

sus expectativas de servicio (Martinez, Garcia, & Mellinas, 2012).

La busqueda de los turista por hacer participes a sus contactos de la experiencia
que vivio al usar el servicio le lleva a incrementar su contacto con estos nuevos

canales de comunicacion (Aced, 2013).

Considerando que las experiencias pueden ser buenas o malas, los comentarios
de los turistas también dependen como vivieron el servicio y esto genera una
opinion sobre la empresa que esta brindando el servicio y es de ahi que surge el

concepto de reputacion online (Vaquero, 2012)

Académicamente el tema de la reputacion busca estudiar su evolucion y analizar
como las interacciones de los turistas se convierten en una etapa mas al
momento de elegir un hotel (Vermeulen & Seegers, 2009), también se ha
estudiado como una buena reputacion permite tener mejores precios (Anderson
C., 2012) y analizar si una mejor reputacion ayuda a incrementar en la tasa de
ocupacion (Nieto, 2014).

La reputacion online se convierte asi en un elemento especialmente relevante
para el sector hotelero, ya que el turista puede conocer con anticipacién el hotel y
las amenidades con las que cuenta ya que este no es tangible hasta el momento
de llega a él, por lo que las vivencias de otros turistas resultan esenciales a la

hora de elegir el hotel en que el turista quiere hospedarse (Duverger, 2013).

Es necesario que el sector hotelero consiga adaptar sus estrategias de marketing
tradicional al marketing digital y dar seguimiento a los comentarios en redes para
mejorar sus servicios y ofrecer una experiencia Unica, generando con esto un
valor adicional a su servicio, logrando con ello potenciar sus recursos, asi como

brindar un servicio de calidad, mejorando la satisfaccion (Duverger, 2013).

Este vinculo de comunicacion en caso de no ser adecuado puede ser un
elemento negativo y alejar a turistas que pueden estar interesados en el servicio,
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por lo que los comentarios y la reputacion van ligadas, lo que nos lleva a
preguntarnos ¢ Cudl es el nivel de influencia de las redes sociales en la reputacion

online para la toma de decisiones de usuarios de servicios de hospedaje?
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JUSTIFICACION

Hace afios, la forma en la que los turistas obtenian informacién y elegian el
destino que quiere visitar, el hotel donde hospedarse, etc. dependia

esencialmente de dos fuentes:

e Recomendaciones de familiares y/o amigos

e Folletos que les entregaban los agentes de viajes.

Pero al contar con més informacion no solo acude a dichos medios sino que va
complementandolos con las opiniones que encuentra en la red para obtener la

informacion que necesita.

Internet es un entorno dindmico en el cual el crecimiento exponencial de la
informacion generada y distribuida por los propios turistas lleva a la evolucién en
la forma de buscar y tener mas elementos para mejorar sus decisiones. En este
contexto, las fuentes de informacion preferidas por los turistas para reducir el
riesgo al momento de tomar una decisidon son los comentarios realizados por
usuarios previos del servicio, asi como la calificacion que dan al servicio
mediante rankings (Amblee & Bui, 2011)

De acuerdo con los datos arrojados por la web de gestion de reputacién de
alojamientos Olery.com, para el 81% de la poblaciéon estudiada es importante

verificar los comentarios al elegir en que hotel hospedarse (Olery, 2012).

Estos datos dan la pauta para dar importancia a la confianza que va tomando en
el turista en las opiniones emitidas por desconocidos, la influencia de las
herramientas que brinda la Web 2.0 en el sector turistico y en especial en la
promocion, distribucién y comercializacion de los productos y servicios hoteleros
se ve reflejada en el numero creciente de turistas que busca informacion acerca

de productos y servicios (Garin-Mufioz & Pérez-Amaral, 2011).
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Las empresas turisticas, en particular los hoteles son conscientes de la influencia
qgue ha adquirido la reputacién online, misma que plantea muchos retos tales
como cdmo captar, analizar, interpretar y gestionar la participacion de los turistas
(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008), debido a dicha influencia los hoteles se
encuentran en un proceso de adaptacion al cambio en los canales de

distribucion y comunicacion (Wichels S. , 2014).

La influencia que tienen los comentarios de las personas en otras ha sido
reconocido por las ciencias sociales (Dichter, 1966), de hecho es un fenbmeno
que se puede ver en estudios de compra de productos como libros (Chevalier &
Mayzlin, 2006) y hospedaje en hoteles (Vermeulen & Seegers, 2009), los
comentarios de otros han demostrado ser un punto de referencia para la eleccion
de un producto que es intangible para el turista, permitiéndole vivir la experiencia
de consumo desde los ojos de alguien que ya utilizo el servicio previamente
(Moe & Schweidel, 2011).

Es asi que los establecimientos turisticos muestran un claro interés en las redes
sociales ya que los usuarios online generan opinién sobre el destino turistico, los
hoteles y servicios, convirtiéndose en fuente de informacién importante para los

futuros usuarios de los servicios.

El mercado turistico mexicano se coloca en la novena posicion del ranking
mundial de competitividad turistica segun datos del Foro Econdmico Mundial
(FEM), organismo que analiza la industria vacacional de 141 paises de todo el
mundo. En su informe de 2017 se sefala que el turismo mexicano ocupa una de
las primeras posiciones en el podio internacional gracias a la riqueza de sus
recursos culturales, sus infraestructuras y la adaptacion a los habitos de

consumo digitales.

De ahi la relevancia del presente estudio ya que el turismo mexicano se
encuentra ante un mercado relevante y en expansion en el que los turistas se
enfrentan a nuevos procesos de decision dignos de ser investigados con un

enfoque académico.
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OBJETIVO GENERAL

El objetivo de la presente investigacion es determinar si los turistas que visitan la
zona hotelera de Cancun Quintana Roo son influenciados por la reputacion
online de hoteles al momento de elegir donde hospedarse y por tanto, las

implicaciones que esta influencia tienen para las empresas.

OBJETIVOS PARTICULARES

+ Realizar un inventario de las redes sociales consultadas por los turistas al
elegir el hotel de la zona hotelera de Cancun en el cual se hospedaran.

» Estudiar el perfil de uso de redes sociales del turista.

» ldentificar las fuentes de informacion preferidas por los turistas que visitan
Cancun, Quintana Roo.

* Identificar los factores que influyen en la toma de decisién del turista al
comprar por internet.

« Determinar si existe relacion entre las variables ocupacion hotelera y
reputaciéon online

+ Examinar el proceso de toma de decisiones del turista y como la reputacién
online incide en él.

» Explorar cdmo el turista que visita Cancun usa la Web 2.0 para obtener o
compartir informacion de viajes, el conocimiento, las herramientas utilizadas

y su aplicacion.
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Capitulo 1 Marco teorico: generalidades y contexto

Introduccion

La empresa turistica tiene la caracteristica de adaptarse los cambios de su
entorno, situacidbn que muestra como esa flexibilidad para afrontar dichos
cambios en factores ambientales, socio-culturales, e incluso legales pueden

permear sus ingresos (Castellanos & Orgaz, 2013).

Internet revoluciono la comunicacion entre los hoteleros y sus clientes y socios
de negocios, el cdmo comercializar los productos turisticos le permite afrontar la

evolucion de la economia (Araujo, 2013).

La Web 2.0 permite intercambiar informacion de manera bilateral entre el usuario
del servicio y el prestador del mismo, las redes sociales brindan la posibilidad de
a partir de la informacién que recibe, elegir desde el destino que quieren visitar,
en que hotel se quieren hospedar o las actividades que realizar4 durante su
estancia (Martinez, Bernal, & Mellinas, 2012).

La campafa de marketing de la industria turistica, particularmente del sector
hotelero se ha visto beneficiado gracias a las herramientas que brinda la Web y
el contacto con nuevas tecnologias, le permite participar mas activamente con el
turista generando un dialogo en ambos sentidos, dejando que el turista pueda
tomar la iniciativa en la comunicacién, percibiéndose esta interaccion como

reputaciéon online (Del Fresno, 2012).

La Web 2.0 acerco a la mayoria de los turistas informacion para tomar mejores
decisiones, permitiendo que los recursos electronicos se posicionen como

elementos fundamentales para conformar el viaje que desea el turista.
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Para los hoteles esta nueva forma de comunicacion con los turistas les permite
ademas de tener su pagina web para comercializar su servicio acercarse a la red
social en la que podrian tener mayor presencia para interactuar con el turista y
en qué red social suben videos y fotos para promocionar sus servicios (Martinez,
Garcia, & Mellinas, 2012).

1.1 La evolucion alaWeb 2.0

El avance de las TIC's ha generado un mayor desarrollo en la manera de
interactuar entre las empresas y los consumidores, en su primer etapa durante
los afios noventa sacudieron al mundo con el intempestivo arribo de la red
mundial (WWW) que permiti6 no solo que se pudieran comunicar entre
computadoras sino que permiti6 mejorar las comunicaciones entre los
stakeholders de las empresas, siendo el navegador Mosaic una de las primeras
herramientas que permitieron que en el sistema operativo Windows se pudieran
ver paginas web no solo con texto ya que también permitian imagenes (Zakon,
2017).

A esta etapa de desarrollo del Internet se le conoce como Web 1.0, en la cual
los navegadores son de solo texto, la Web 1.0 al brindar herramientas de solo
lectura, limita la comunicacién de los usuarios ya que tiene la restriccion de solo
recibir informacion y no hay posibilidad de interactuar pues el administrador de la
pagina es el Unico que tiene control sobre el contenido que hay en la misma. La
Web 1.0 se puede considerar como estatica ya que la informacion se encuentra
centralizada y no permite interaccion, de las principales herramientas que brindo
esta etapa fueron el correo electrénico, blogs personales, transferencia de
archivos, etc. (O’Reilly, 2005).

Al llegar el ocaso de la década de los 90 DiNucci comienza a hablar de la
evolucion en la Web al comenzar a encontrar herramientas que permitian a los
usuarios ya no solo consultar informacion sino también generar y compartir
informacion (Santiago & Navaridas, 2012).
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En 2004 la empresa O’Reilly Media por medio de un andlisis del uso del modelo
html y http mencionan que las herramientas que era limitantes a ser una
comunicacién unidireccional permitieron crear espacios donde los prestadores
de servicio y los consumidores verdaderamente pueden interactuar, llamando a
esta evolucién en la Web como Web 2.0 (O’Reilly, 2005).

El usuario va ganando poder en esta etapa de la evolucion de la Web ya que no
solo el administrador tiene control sobre los contenidos, pero esta evolucion
también trajo como consecuencia que este disefio colaborativo tiene mas

interaccion con menos control (Santiago & Navaridas, 2012).

La tabla 1 muestra los principios de la Web 2.0 En ella se puede ver que tiene
una vocacion hacia la interaccion entre los usuarios, situacion que permite crear
nuevos contenidos que al final se convierte en informacion, es decir, las redes en
la Web se posicionan como puntos de encuentro entre los usuarios, permitiendo
una comunicacion bidireccional a diferencia de la web 1.0, que es unidireccional
(Zakon, 2017).

En este punto el usuario deja de ser solo un receptor de informacion pues

también funge como generador de informacion (Santiago & Navaridas, 2012).
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Tabla 1

Principios de la Web 2.0

Colaboracioén de

los usuarios

Enla Web 2.0 lo importante es la participacion de los
clientes en las aplicaciones para utilizar esos datos

para brindar un mejor servicio.

Aprovechar las

ventajas de la

Incluir la opcion por defecto en la que los usuarios

agreguen datos enriquecedores para tu aplicacion.

red
Datos Se establecen estandares sobre la privacidad de la
reservados informacion de usuarios.

Actualizacion

Las actualizaciones pequefas pero de manera

constante ayudaron a mantener al usuario “probando

constante . . o

en tiempo real” la aplicacion.

Las aplicaciones Web 2.0 se basaron en la
Modelos de |cooperacion de los servicios de datos, por lo que la

Programacion

Ligeros

reutilizacion de recursos de otros y optimizacion de
recursos propios permiti6 modelos de programacion

ligera para sistemas con menor acoplamiento.

Multiplicidad de

dispositivos

La proliferacion de dispositivos moviles permitio el
acceso a la Web no solamente desde un equipo de

computo sino de Smartphone y tabletas.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Santiago y Navaridas,

2012.
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1.1.1 Laweb 2.0y laindustria turistica.

Como ya se mencion6, la Web 2.0 permitié desarrollar una comunicacion
bidireccional, logrando que la comunicacién més eficiente y plena, por medio de
compartir experiencias por medio de sus diferentes herramientas como pueden

ser redes sociales, blogs, wikis, etc. (Dominguez & Araujo, 2014).

Para la industria turistica las herramientas que brinda la Web 2.0 se han
posicionado como uno de los elementos fundamentales para el desarrollo de las
mismas, esto debido a que una empresa que no cuenta con una apropiada
innovacion tecnologica corre el riesgo de perder competitividad frente a otras

empresas (Noone & McGuire, 2013).

La industria turistica se ha visto en la necesidad de ser una industria innovadora
capaz de darse a conocer y ofertar sus productos y servicios de que dispone por
medios que hace algunos afios no eran considerados, abriéndose a un dialogo

en ambos sentidos con el turista (Del Fresno, 2012).

En la busqueda de ofrecer los servicios con los que cuenta haciendo uso de las
redes sociales o las plataformas de opinion la industria turistica consigue con ello
brindar una doble satisfaccion al turista ya que este no solo puede conocer un
servicio que hasta ese momento es intangible para el sino que genera un
conocimiento mayor derivado de su contacto con estas nuevas tecnologias, ante
esta situacion el turista busca mejores servicios y con mayor calidad, siendo
exigente y haciendo valer sus derechos como consumidor, esto en primera
instancia podria parecer contraproducente para las empresas turisticas pero en
realidad representa un valor afadido a su servicio al satisfacer no solo las
necesidades presentes del turista ya que con la informacion que la empresa
también obtiene del turista el prestador de servicio puede saber con anticipacion

los requerimientos del turista (Noone & McGuire, 2013).
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Es por ello que las empresas de la industria turistica van a verse beneficiadas en
aspectos como la productividad en medida que consiga adaptarse a las
necesidades del mercado pero sobre todo a sus propias necesidades ante estas
nuevas demandas por parte del turista, situacion que le permitira crecer
econdmicamente y en consecuencia logrando beneficios para sus clientes

internos y externos con ello (Sun & Qu, 2011).

Hoy en dia un hotel no solo se puede preguntar si crear 0 no una pagina Web ya
que el turista requiere ver informacién multimedia en canales como Facebook,

Twitter, TripAdvisor, Youtube o Instagram (Martinez, Garcia, & Mellinas, 2012).

La industria turistica se enfrenta a un turista que antes de realizar una compra de
hospedaje en un hotel se informa y para ello acude a la informacién que hay del
establecimiento en Internet, tratando de obtener la mayor cantidad de
informacion del mismo, incluso llegando a contactar al hotel si a pesar de la
informacion adquirida le surgieran dudas, en este punto es donde se puede
valorar la facilidad que puede tener el turista para comunicarse con el hotel
mediante las herramientas que brinda la Web 2.0 (Moral, Cafero, & Orgaz,
2014).

Este turista mas informado tiene la posibilidad gracias a estas plataformas de
verificar con anticipacion si las habitaciones que presenta el hotel en su pagina
son reales o0 no, si las instalaciones estan limpias, si el personal es amable o si la
comida es buena, el turista tiene una puerta a la informacién en la palma de su
mano (Segittur, 2014).

El buen manejo del social media por la industria turistica se ve reflejada en los
comentarios que recibe en las diferentes redes por el turista a las empresas ya
que estas se encuentran a un click de distancia y es principalmente en estas
plataformas donde los turistas consultan la informacion que consideran
necesaria para planificar su viaje, verificando opiniones de turistas que viajaron
previamente. Esta interaccion genera un vinculo de confianza debido a que por

medio de estas plataformas o redes sociales hablan entre iguales y esto les
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ayuda a minimizar el miedo que les puede generar reservar en un hotel que es

desconocido para ellos (Hinojosa, Hosteltur, 2014).

Por lo que la industria turistica debe ser cautelosa con esta informacién ya que
puede convertirse en un factor de riesgo para la empresa, esto debido a la
subjetividad en las opiniones de los turistas ya que estas van relacionadas a lo
que esperaba del servicio, por lo que una evaluacion negativa puede implicar
una mala reputacion online, incrementos o disminucion en los precios y no solo
eso sino que puede impactar en si el turista elige o no utilizar el servicio
(Hinojosa, Hosteltur, 2014)

El contacto que tiene el turista con las herramientas de la Web 2.0 dejando
comentarios sobre sus experiencias de viaje, fotografias o videos es lo que se

conoce como Turismo 2.0 (Martinez, Garcia, & Mellinas, 2012).

1.2 Redes sociales en el sector hotelero.

Ante la oportunidad que tienen los turistas de compartir informacion por medio de
las redes sociales los hoteles se encuentran ante la oportunidad de interactuar
con sus clientes presentes, pasados y futuros, convirtiéndose asi en parte

fundamental de la comunicacion hotelera (Garcia, 2009).

El impacto que han tenido las redes sociales en diferentes sectores es muy
importante, areas como la educativa, la medicina, marketing y el turismo se han
visto inmersos en su utilizacion, las empresas turisticas buscan invertir mas en
llevar sus estrategias de marketing tradicional hacia el marketing online, con el
objetivo de incrementar su interaccion con los turistas y alcanzando con ello

retroalimentacion en tiempo real por parte de sus usuarios (Hutt, 2012).

De esta manera para el sector hotelero las redes sociales son elementos
fundamentales para su estrategia de marketing, ya que por medio de su pagina
web, sus redes sociales y los foros de discusion se pueden mostrar las
instalaciones, las promociones, los precios, la ubicacion, entre otros, ayudandole

al turista a tener mas elementos para enfrentar de mejor manera el proceso de
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toma de decision, lo que ha ocasionado un mayor nivel de exigencia por parte de
los turistas ya que buscan conseguir mas valor por lo que estan pagando
(Benavides, 2012).

La interaccion de los hoteles con el turista como parte de la estrategia de
marketing digital si es bien manejada va a servir como publicidad positiva (Luo &
Zhong, 2015).

Es por ello que no es raro encontrar que de cada 10 turistas que consultan las
redes sociales al menos tres realizaran una compra relacionada a viajes y que
tengan un gasto promedio de $ 9284.00, este es un dato representativo ya que
de las compras realizadas en linea representa cerca del 67% mas que de
cualquier otra categoria de categorias que no estan relacionadas con servicios
de viaje (AMIPCI, 2015).

Para la industria turistica las redes sociales son el medio que le permite
intercambiar informacion con turistas pasados, presentes y futuros, situacion que
impacta en la toma de decisiones de los turistas ya que la informacion que puede
encontrar puede ser positiva 0 negativa y dependiendo de esto puede confiar o

no en el prestador de servicio (Dominguez & Araujo, 2014).

Es asi que las redes sociales para los hoteles llegan a tomar el papel de
formadoras de imagen de los servicios prestados por la industria turistica, al
tomar los comentarios de los turistas y convertirlos en informacion fundamental

para los futuros usuarios de los servicios (Rodriguez, 2011).

Si los hoteles si utilizan la herramienta adecuada para cumplir los objetivos de su
plan de marketing digital ya que no todas las redes sociales son adecuadas para
todos los hoteles, una buena eleccion puede derivar en una ventaja competitiva

para el hotel (Ruiz, Martinez, & Verjan, 2015).

Esta forma de interaccién entre hoteles y turistas permite mayor transparencia
entre ambos, da la posibilidad de generar comentarios y valoraciones de los
productos, estas opiniones son percibidas por los stakeholders como guia
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fundamental para influir en el comportamiento de los turistas durante el proceso
de compra (Toh, DeKay, & Raven, 2011).

Para el turista la interaccion que brindan las redes sociales les da la posibilidad
de ser “expertos” en los temas que son de su interés en un tiempo relativamente
corto, situacion que antes de contar con las redes sociales les podia llevar
mucho tiempo ya que dependian principalmente de su experiencia para tener
conocimiento convirtiéendolos en expertos en determinados temas o productos en

poco tiempo (Xiang & Gretzel, 2010)

Lo que para el turista se convierte en una oportunidad de volverse experto, para
el hotel puede ser un arma de doble filo ya que cuando un turista califica
negativamente o comparte comentarios negativos se debe tomar en cuenta que
esta informacién también se encuentra al alcance de todos los usuarios de la red
social y un exceso de informacién negativa debe ser evitada en lo posible
(Wichels S. , 2013)

Las interacciones positivas y negativas puede influir directamente en procesos
como la ocupacion, este cumulo de opiniones forman parte de la reputacion del
hotel (O"gut & Tas, 2012).

1.3 Reputacion online

La reputacion se define como la “opinidbn o consideracién en que se tiene a
alguien o algo” o el “prestigio o estima en que son tenidos a alguien o algo”
(RAE, 2017).

La reputacion se ha utilizado desde la antigiedad para referirse a lo que da a
conocer a una persona o lo que se comenta acerca de ella, se puede decir que
surge como resultado de lo hecho por una persona o empresay que se comenta

de boca en boca (WOM), esto genera una opinion que puede ser buena o mala.
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Es el resultado de la opinion que tienen los usuarios de algun servicio sobre las

empresas y como perciben el mismo (Hannington, 2014).

Las evaluaciones que realizan las personas sobre la imagen corporativa son la
base para conformar la reputacion de las empresas y actian en funcién a ello

para elegir o no el servicio (Burke, Martin, & Cooper, 2011).

Con la inclusiéon de las herramientas de la Web 2.0 en el &mbito empresarial
permitid a los clientes tener mas informacién para poder decidir al momento de
realizar la compra, los nuevos canales de comunicacion permiten que los
usuarios no dependan solo de la informacion que proporciona la pagina Web de

la empresa (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

Estas nuevas herramientas ayudaron a evolucionar medios tradicionales de
comunicacién como el antiguo boca-oreja 0 WOM (World of Mouth) o también

llamado reputacion (Salvi, Cantallops, & Cardona, 2013).

La Web 2.0 genero una evolucion en el proceso de compra por parte del turista
al tener mas herramientas haciendo mas sencillos los procesos de compra,
cambios que se ven reflejados tanto en los turistas actuales como en los
potenciales, ayudando a realizar de forma diferente procesos como la reserva de

cuartos de hospedaje (Hinojosa, Hosteltur, 2014).

Estos elementos permitieron acceder a mas informacion que le permite al cliente
mayor acceso a contenido multimedia, contenido que puede promover las
bondades de la empresa e incluso también sus carencias, el conjunto de estas
reacciones son las que van a conformar la reputacién online empresarial (Macia
& Gosende, 2011).

La reputacion online por lo tanto toma la forma de un bien intangible para las
empresas, por lo que es importante hacer una buena gestion del mismo tanto
offine como online. Observando la diversidad existente en la literatura se
expondran en orden cronoldgico las definiciones mas destacadas en el estudio
de la reputacion online en la tabla 2.
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Tabla 2

Definicion de reputacién online.

AUTOR

DEFINICION DE REPUTACION ONLINE

(Dowling, 1986)

La reputacion es el resultado neto de la interaccion de
las creencias de una persona, sus sentimientos, ideas
e impresiones sobre la compafiia. Los stakeholders
son los que marcan la reputacién de la organizacion.

(Gray & Balmer, 1998)

La reputacion es la valoracion de los atributos de la
empresa segun sus stakeholders o grupos de interés.

(Waddock, 2000)

Digase de la capacidad percibida de la organizacion
para satisfacer las expectativas de sus stakeholders.

(Litvin, Goldsmith, &
Pan, 2006)

Llamese reputacidon online a las comunicaciones
informales dirigidas a los consumidores, a traves de las
tecnologias propias de Internet, relacionadas con el
uso o0 caracteristicas de productos o0 servicios
especificos o de sus vendedores.

(Anton, 2008)

La reputacién corporativa online podria definirse como
la valoracion alcanzada por una empresa a través del
uso o0 mal uso de las posibilidades que ofrece Internet.
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(Celaya, 2008)

La reputacion online de una empresa esta conformada
por las conversaciones realizadas a través de blogs,
de los wikis y en las redes sociales ya que aportan dos
tercios del renombre corporativo, ademas de no afectar
de la misma manera a todas las empresas.

(Celaya, 2008)

La reputacion online de una empresa esta conformada
por las conversaciones realizadas a través de blogs,
de los wikis y en las redes sociales ya que aportan dos
tercios del renombre corporativo, ademas de no afectar
de la misma manera a todas las empresas.

(Carreras, 2010)

La reputacion online ademas de configurarse los
comentarios que realizan los usuarios en la red,
depende de cOmo la organizacion gestiona estos
comentarios y de la presencia que tenga en los medios
sociales para interactuar con ellos.

(Martinez & Durantez,
2011)

Es el reflejo del prestigio o estima que determinado
producto, marca o personaje tiene en Internet: es la
suma ponderada y valorada de todo lo que se comenta
en la Red.

(Del Fresno, 2012)

Es el resultado de lo que clientes, ex-clientes, futuros
clientes, empleados, etc. dicen, escriben y transmiten a
otros en cualquier parte de los medios sociales de
Internet o social media a partir de sus percepciones y
experiencia en cualquier momento de su relacion,
directa o indirecta con esa marca.
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El concepto de reputacion online nace como resultado
de las buenas practicas empresariales en Internet y el
buen comportamiento corporativo en la doctrina del
management.

(Vaquero, 2012)

El concepto reputacion online se puede definir como lo
(Cuesta & Gaspar, |que se dice sobre algo o alguien y cdmo esto afecta a

2013) la forma en la que los grupos de interés (stakeholders)
interactdan con él.

Definicion de reputacién online. Elaboracién propia.

En resumen se puede expresar que la reputacion online se conforma por las
opiniones compartidas por medio de las redes sociales y webs de opinion,
resultado de la apertura en la comunicacion que trajo las nuevas herramientas
de la Web, mismas que han transformado la forma de comportarse y tomar
decisiones por parte de los consumidores y las empresas que se apoyan de la
Web 2.0 (Confente, 2014).

Esta forma de comunicacion permite que los actores en el proceso de
comunicacién no necesariamente tengan que verse frente a frente, lo que
permite mayor confianza al momento de expresarse el uso o caracteristicas de
productos o servicios especificos o de sus vendedores (Litvin, Goldsmith, & Pan,
2006).

El alcance de la Reputacién online va mas alla de los amigos o familiares ya que

esta se encuentra a la vista de todos los que ingresan a las redes sociales del
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hotel que consultan, su impacto comparado con la reputacion tradicional es mas

veloz y de mayor alcance, (Sun & Qu, 2011).

Al tener un mayor alcance, la reputacién Online tiene una afectacién mayor en
diferentes resultados de las empresas, de estas la industria del turismo se ve
fuertemente afectada y los hoteles principalmente (Salvi, Cantallops, & Cardona,
2013). De ahi la importancia de entender los factores que generan una buena o

mala reputacion, las influencias y su impacto.

Es por ello que la reputacion online es un elemento fundamental al momento que
el turista busca tomar una decision sobre donde alojarse, que tours realizar, etc.
El turista aprovecha que tiene a su disposicion una gama impresionante de
posibilidades para elegir y se vale de las herramientas de la Web 2.0 para
obtener informacion sobre los hoteles y/o prestadores de servicios turisticos,
herramientas que le brindan comentarios de otros usuarios que pueden alterar

su decisién final de compra (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

De esta manera los comentarios vertidos en as redes sociales por parte de los
turistas que ya hicieron uso de los servicios y los que se encuentran haciendo
uso de ellos se convierte en una ventaja competitiva en caso de que hablemos
de comentarios positivos, de lo contrario se debe trabajar en un control de
riesgos reputacionales. Es por ello que debe ser la empresa muy cuidadosa de la
atencion de sus redes sociales (Salvi, Cantallops, & Cardona, 2013).

1.3.1 Estudios sobre el termino reputacion online

La nueva forma de interaccion que vino con la llegada de la Web 2.0 convirti6 el
termino reputacién online en un término de uso comun, al grado que los estudios
que se han realizado sobre el tema tienen diferentes perspectivas (Hernandez,
2011).
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Los trabajos relacionados con la reputacion online van desde las que analizan la
retroalimentacion que brindan los usuarios a las empresas por medio de la Web
(Reyes & Rosso, 2012), la confianza para mejorar la relacion con el consumidor
(Snijders, Matzat, & Bober, 2011), los sistemas reputacionales relacionando la
reputaciéon con elementos matematicos para abarcar el concepto a través de
otras perspectivas (Dellarocas, 2011), existen autores que solo ven el termino de
manera técnica llevandolos a investigar la reputacién online solo desde la vision
de la gestion (Anton, 2008).

A continuacion se enunciaran algunos que tienen como finalidad analizar el

impacto que tiene la reputacion Online la industria hotelera.

Tabla 3

Antecedentes reputacion online

ANTECEDENTES DE INVESTIGACIONES SOBRE

AUTOR REPUTACION ONLINE

Las empresas deberian tener en cuenta la reputacion
corporativa en sus estrategias de precios, puesto que un
analisis de la reputaciéon puede ayudar a la hora de prever
reacciones del consumidor a incrementos de precio, al
tiempo que aumentar la rentabilidad.

» Cuanto mas favorable es la reputacion percibida, menos
(Helm, 2005) |Probable es que los clientes perciban negativamente un
incremento de precio.

» Cuanto mas favorable sea la percepcién del cliente sobre
la reputacién corporativa, mas alta sera la percepcion
referente a la equidad del precio.

* Cuanto mas alta sea la percepcion de la reputacion

corporativa, mas alta serd la intencion de compra del
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cliente.

(Litvin,
Goldsmith, &
Pan, 2008)

La influencia interpersonal y la reputacion online son la mas
importante fuente de informacién cuando un consumidor
ejecuta el proceso de decision de compra. Estas influencias
son especialmente importantes en la industria turistica,
cuyos productos intangibles son dificiles de evaluar antes

de su consumo.

(Xie, Miao, Kuo,
& Lee, 2011)

El uso de la reputacion online es frecuente en el mercado
hotelero actual y tiene el potencial para influir en la toma de

decisiones de los consumidores.

(Kohli & Suri,
2011)

En la medida en que es facil comparar precios y calidad,
los precios mas altos solo se pueden fijar de manera
proporcional al valor afiadido. Y curiosamente, este valor
afadido se puede basar en atributos, ventajas o imagen
corporativa. Destaca la relacion entre la reputacion
corporativa y la estrategia de precios: una buena reputacion
supone un valor afladido para el cliente y por lo tanto dicho

cliente esta dispuesto a pagar mas.

45



(Vaquero, 2012)

La gestion la reputacion online y offline tiene que integrarse
y la online no solo basarse en la monitorizacion. Afirma que
monitorizar juicios positivos en un periodo de tiempo sobre
una organizacion no tienen sentido si no se rigen por los
principios de la misma y también que las opiniones de los
usuarios no afectan a los juicios de valor de la opinién
publica si se producen de manera aislada. Por tanto, “el
principal objetivo se fundamenta en alcanzar la mayor
concordancia posible entre aquello que se dice
(compromiso de la organizacion con sus stakeholders) y

aquello que se hace (acciones que se ejecutan)”

(Herrera &
Albacete, 2012)

A pesar de que varios hoteles habian decidido estar
presentes en las redes sociales, tras su experiencia aunque
si percibian que eran Utiles para mejorar la comunicacion
con sus clientes no encontraban que el resultado de su
presencia hubiera influido en el nimero de reservas, y por

tanto, en su rentabilidad.

(AIMC, 2014)

El 45 % de los usuarios que usaron Internet para tomar
alguna decision de compra motivada por informacién
encontrada en Internet sentia mas confianza al realizarla y
para ellos la informacion de otros usuarios tenia mucha
credibilidad. Por todo ello, resulta imprescindible para los
hoteles tomar importancia de este hecho, ya que no sera
suficiente con la informacion que brinda en la pagina web
del hotel ya que otras fuentes tienen mayor credibilidad
para sus clientes, por lo que deben estar pendientes sobre

gué se dicen sobre ellos.
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A pesar de los beneficios atribuidos a la presencia en las
redes sociales, la implantacion de los hoteles en las
mismas no se estad haciendo ni en la cantidad ni con la

calidad deseada.

A pesar de que varios hoteles habian decidido estar
presentes en las redes sociales, tras su experiencia aunque

(Mellinas, si percibian que eran ltiles para mejorar la comunicacion
Martinez, &

Bernal, 2014) con sus clientes no encontraban que el resultado de su

presencia hubiera influido en el nimero de reservas, y por

tanto, en su rentabilidad.

La reputacién online representa una influencia positiva en
los hoteles de un destino que no es de sol y playa ya que la
(Moral, Cafiero, |presencia de estos en las redes sociales y buenos
& Orgaz, 2014) ) ) ) o
comentarios tienen como consecuencia mayor visibilidad

ante el turista.

Fuente: Elaboracion propia.

1.4 Ocupacion hotelera

Los avances en la forma de comunicarse con los turistas han hecho que la
industria turistica mantenga un constante desarrollo, o que le ha permitido ser
considerado uno de los sectores econémicos con mayor crecimiento del mundo
(UNWTO, 2018).

47



La ocupacion hotelera se denomina como el porcentaje de habitaciones

ocupadas en un hotel en un momento dado (Robles, 2016).

El afio 2017 represento un afio de crecimiento para el Estado de Quintana Roo
ya que recibio en el Aeropuerto internacional de Cancun 23 millones 601 mil 509
pasajeros contra 21 millones 415 mil 795 registrados en 2016, lo que representa
un crecimiento de 10.2 % respecto de 2016, con una ocupacién promedio de
79.7% lo que representa un total de 11 millones 448 mil 690 turistas hospedados
lo que represento una derrama econémica de 8 mil 810.38 millones de ddlares
(SECTUR, 2017).

El turismo es la actividad mas importante del Estado de Quintana Roo, su
participacion en el PIB turistico nacional es del 11.3 %. La entidad participa con
mas de la tercera parte de las divisas que por concepto de turismo ingresan al
Pais (SECTUR, 2017).

La infraestructura hotelera en Cancun 2017 fue de 187 hoteles con 35,549
cuartos en su mayoria de cuatro y cinco estrellas, teniendo porcentajes de
ocupacion mayores a los del resto del pais. Cancun cuenta con restaurantes de

renombre y discotecas que son atractivas para el turista.

Ocupacion Hotelera
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Cancun Cozumel Isla Mujares Chetumal Riviera Maya

MSept-16 M Sept-17

Figura 3 Ocupacién hotelera

Fuente: Elaboracién propia con datos de Asociacion de Hoteles 2018
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En 2017 Cancun alcanz6 una ocupacion hotelera del 81.3 por ciento, mostrando

una disminucién de -0.38% en comparacion con el mismo periodo del afio 2016
(SEDETUR, 2017).

Tabla 4
Ocupacion Hotelera
Turistas
Diferencia
Destino
2017 2016
Cancun 81.43% 81.81% -0.38%
Cozumel 67.08% 65.06% 2.20%
Chetumal 44.7% 41.21% 3.49%
Isla Mujeres 64.83% 55.02% 9.81%
Riviera Maya 82.93% 81.03% 1.91%
Fuente: Elaboracion propia con datos de Asociaciones de Hoteles,
Fideicomisos de Promocion Turistica, (SEDETUR, 2017)

Cancun concluyo el 2017 con 35 mil 549 cuartos de hotel y la afluencia de

3,648,383 de turistas, 0.02% menos visitantes que 2016 en el mismo periodo de

enero a septiembre.
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Tabla5
Infraestructura Hotelera
2017
Municipio Destino Hoteles | Cuartos
Benito Juarez Cancun 187 35,549
Puerto Morelos Puerto Morelos 61 5563
Isla Mujeres Isla Mujeres 57 3724
Cozumel Cozumel 51 3748
Solidaridad 269 38750
Tulum Riviera Maya 145 7119
Holbox 55 905
Lazaro Cardenas Kantunilkin 11 100
José Maria M. José Maria Morelos 9 58
Felipe C. Pto Felipe Carrillo Puerto 12 177
Bacalar Bacalar 63 543
Chetumal 70 2208
Kohunlich 2 42
Othon P. Blanco Costa Maya -Mahahual 42 565
Estado 1034 99051
Fuente: Elaboracién propia con datos de Asociaciones de Hoteles,
Fideicomisos de Promocion Turistica, (SEDETUR, 2017)

En 2017 Cancun recibié una derrama econdmica por US $3,594.78 millones, que
incluye vuelos, hospedaje, restaurantes, discotecas, compras varias y tours, es
importante sefialar que el tipo de cambio durante ese periodo fue en promedio
de 19.08 pesos por cada dolar (SECTUR, 2017).
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Tabla 6
Afluencia de Turistas al Estado
Turistas
) Diferencia
) Enero - Septiembre
Destino
2017 2016
Cancun 3,640,790 3,648,383 -0.2%
Cozumel 575,603 507,974 13.3%
Chetumal 370,848 359,086 3.3%
Isla Mujeres 379,772 336,091 13.0%
Riviera Maya 3,856,976 3,638,533 6.0%
Estado 8,823,989 8,490,067 3.9%
Fuente: Elaboracion propia con datos de (Datatur, 2017)

Los ingresos econdmicos tuvieron un incremento del punto cinco por ciento
arriba de la derrama en Cancun durante el mismo periodo de 2016, aunque se
ve una pequefia disminucion en la ocupacion del destino en este periodo los

cambios en el precio del délar ayudaron a que la derrama fuera positiva.
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Tabla 7
Derrama Economica en MDD
) Diferencia
_ Enero - Septiembre
Destino
2017 2016
Cancun $3,594.78 $3,577.68 0.5%
Cozumel $571.81 $504.86 13.3%
Chetumal $44.50 $43.09 3.3%
Isla Mujeres $101.02 $89.40 13.0%
Riviera Maya $2,429.89 $2,292.28 6.0%
Estado $6,742.01 $6,507.31 3.6%
Fuente: Elaboracion propia con datos de (Datatur, 2017)

1.5 El nuevo turista

El turista es la persona que hace turismo, el cual es la actividad en la cual se
viaja por placer. (RAE, 2017).

El turista presenta ciertas a continuacion que son las siguientes (L6pez, 2012):

e Viaja a un lugar fuera del lugar donde reside.

e El viaje puede durar minimo 24 hrs. y no mas de tres meses.

e Duerme al menos 1 noche.

e El viaje no debe tener como objetivo buscar alguna remuneracién

econdmica.
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Como se ha visto, los cambios propiciados por la llegada de una comunicacion
mas efectiva y dinamica entre los actores del proceso turistico han generado
cambios y el turista no es la excepcion, es por ello que es importante analizar su

evolucion.

En el periodo que comprende de la década de 1950 a 1990 al turismo se le
conoce como Turismo 0.0 o desconectado (Buhalis, 2003), en este periodo el
turista contrataba paquetes turisticos principalmente en agencias de viajes
(Calveras & Orfila, 2010). Eran viajes de entre siete y catorce dias de duracion,
preferentemente a destinos de playa y con preferencia por ser en el verano
(Redondo, 2016).

En esta etapa el turista buscaba un trato mas personalizado al momento de
comprar paquetes vacacionales acudiendo principalmente a agencias de viajes
fisicas ya que ahi encontraba recomendaciones en persona y eso le brindaba

cierta confianza al hacer sus compras (Amadeus, IT Group, 2013).

La década de 1990 trajo consigo un nuevo modelo turistico que se centran mas
en el cliente, a este nuevo modelo turistico se le conoce como Turismo 1.0 y
encuentra fundamento en las herramientas de la Web 1.0, en este periodo se
dan a conocer las agencias de viajes online y las lineas aéreas econdémicas,
brindando servicios de la venta directa de sus servicios a través de Internet
(Martinez A. , 2011).

El Turista 1.0 en esta etapa acostumbra planificar su viaje con anticipacion,
siempre recurre a las agencias de viaje, frecuentemente hace uso de un GPS
para movilizarse en su destino, como transporte prefiere los taxis tradicionales,
accede a internet solamente para temas puntuales y da a conocer sus
experiencias principalmente mediante el boca-oreja entre los familiares y amigos

mas cercanos (Redondo, 2016).
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Entre los afios 2001 y 2005 con la evolucion de las herramientas de la Web 1.0 a
la Web 2.0 nace el denominado Turismo 2.0 en el que se da mayor importancia a
la forma de interactuar con los turistas (Moral, Cafiero, & Orgaz, 2014).

El turista de esta etapa se caracteriza por estar en linea y generar informacion a
través de redes sociales, blogs, foros, etc., (Carro, Lugue, & Zayas, 2015), este
nuevo turista se informa, sobre las opiniones de otros viajeros. Para ello visita
paginas web, redes sociales, blogs, foros, paginas de opinion, etc., buscando
con ello personalizar su experiencia de viaje (Redondo, 2016).

El nuevo turista se ve beneficiado con esta evolucidon ya que el turista al tener a
la mano mas informacién se apoya de las recomendaciones en redes sociales de
amigos o de turistas que realizaron el viaje con anterioridad, ya sea en blogs o
en foros especializados como Tripadvisor y compra directamente, evitando los

intermediarios tradicionales y buscando el mejor precio (Ivars, 2013).

Las nuevas caracteristicas del turista van no solo en usar sus redes sociales
durante su estancia ya que también genera nuevo contenido compartiendo su
experiencia, dejando rezagada la unidireccionalidad de la web 1.0 y en la que el
turista no podia interactuar ni dejar sus opiniones, en esta etapa la comunicacion

fuera bidireccional ya que el turista puede expresar su opinion (Redondo, 2016).

El incremento en el uso de las redes produjeron que el proceso de toma de
decisiones de compra del turista fuera diferente, generando nuevas formas de
viajar y convirtiéndose en herramientas clave en todas las fases del viaje ya que
antes de realizar un viaje y durante el mismo, el turista se informa y una vez
finalizado el mismo publican fotos, comentarios y opiniones acerca de su

experiencia (Amboage, 2011).

El turista se vuelve un consumidor mas activo al que le gusta mantenerse
informado gracias a la conectividad que brinda las TICs, es asi que actualmente

se habla del Turismo 3.0, en el que la comunicacién es bidireccional ya que
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ahora no solo obtiene informacion ya que también genera contenido (Redondo,
2016).

El Turista 3.0 busca informacion antes de la comprar, comparte informacion,
valoraciones que repercuten en la reputacion del servicio. De este modo el
turista 3.0 influye y contribuye con sus opiniones en otros turistas, compartiendo

sus experiencias (Carro, Luque, & Zayas, 2015).

La informacion obtenida por el turista lo hace mas exigente ya que tiene mayor
conocimiento al realizar una compra, pero no solo ya que también exige una

calidad del servicio que se adapte a sus necesidades (Amboage, 2011)
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Capitulo 2 Marco metodolégico

Introduccion

Para llevar a cabo el presente estudio, en primer lugar se llevé a cabo una
revision documental con la finalidad de precisar las variables reputacién online y

usuarios de servicios turisticos.

En una segunda etapa se realiz6 una encuesta con la finalidad de detectar si hay
un impacto de las opiniones online sobre la eleccién de los turistas, la cual se
realizd en el aeropuerto internacional de Cancun con la finalidad de determinar el

impacto que tuvo la reputacion online al elegir dénde hospedarse.

Para la recoleccion de datos se utilizdé un cuestionario con preguntas cerradas de
escala numeérica lineal, que permitira recabar los datos de forma cuantitativa para

posteriormente poder analizarlos de forma estadistica.

En una tercera etapa se desarroll6 un estudio estadistico no paramétrico para

analizar el grado correlacion entre variables.
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2.1 Tipologia de investigacion.

La generacidén de conocimiento para las diferentes areas de conocimiento tiene
varias escuelas de pensamiento pero que encuentran soporte en los enfoques
cualitativo y cuantitativo, Se puede trabajar de manera multimodal al utilizar los
dos enfoques, logrando con esto una investigacion mas completa (Cepeda,
2006).

Si bien la investigacion de campo proporciona informacion cualitativa que
permite hacer uso de técnicas econométricas y estadisticas para comprobar la
hipotesis planteada, el enfoque cualitativo permite realizar hipotesis y preguntas
gue sean de ayuda para analizar los datos de la investigacién y como se pueden

interpretar (Azofra, Prieto, & Santidrian, 2004).

Para la elaboracion de esta investigacion se busca llevar lo cualitativo hacia lo
cuantitativo, logrando de esta manera conjuntar ambos tipos de investigacion ya
que hay que recordar que la ocupacién hotelera se puede obtener de manera
estadistica pero en el caso de la reputacion online viene de un elemento

intangible.

El enfoque cuantitativo es el mas utilizado en los procesos de investigacion en el
area de ciencias sociales, ya que utiliza estudios estadisticos paramétricos que
exigen la suposicion de la normalidad y utilizan técnica de la encuesta como

técnica de investigacion (Cepeda, 2006)
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Tabla 8

Operacionalizacion de variables

Definicién

Variables | Tipo de Variable Dimensiones Indicadores Instrumento
Conceptual
Imagen
Es el resultado de lo que (percepcidén
clientes, ex-clientes, futuros externa de los
clientes, empleados, etc. dicen, stakeholders) NUmero de
escriben y transmiten a otros Identidad comentarios
. Independiente en cualquier parte de los corporativa positivos
Reputacion . . . S . .
: Cualitativa medios sociales de Internet o (percepciodn de los Cuestionario
online . . : ) ,
Ordinal social media a partir de sus stakeholders Numero de
percepciones y experiencia en internos) comentarios
cualquier momento de su Identidad deseada negativos
relacion, directa o indirecta con (percepcién que
esa marca (Del Fresno, 2012) quiere dar los
directivos)
Persona que hace una o0 mas :
. . o Procedencia
. excursiones, alguien que viaja i
Independiente or placer o cultura, visitando Ocupacion
Turista Cuantitativa bor'p ’ . Perfil basico del turista Sexo Cuestionario
varios lugares por sus objetos Edad
de interés, paisaje, etc. (RAE,
2017)
La ocupacion hotelera se .
: . Indice de
: refiere al porcentaje de g
L Dependiente o . ocupacion anual
Ocupacion o habitaciones ocupadas en un | Aprovechamiento de los : . .
Cuantitativa . . Promedio de Cuestionario
hotelera hotel en un momento dado cuartos disponibles estancia

(Robles, 2016).

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.1 Disefio y estructura del cuestionario

Esta investigacion se trabajo con la encuesta como herramienta de caracter
descriptivo, la encuesta busca describir la manera que interactian y el impacto

que tienen los turistas con la reputacion online (Cardona, 2002).

Para el disefio de la encuesta lo primero que se debe tener bien establecidos
son los objetivos particulares, esto con la finalidad de saber cuél es la
informacion que se requiere recoger por medio de este instrumento, una vez
claros estos datos se realiza la seleccion de la muestra a estudiar (Bonache,
1985).

Se define la muestra como un conjunto de sujetos que provienen de una
poblacién en la que se desea analizar un fendmeno y de donde se quieren

recolectar datos (Jensen, 1983).

La seleccion de la muestra debe cumplir con dos condiciones, que sea
representativa, es decir que la muestra tiene las mismas caracteristicas que la
poblacion y el tamafo ya que la representatividad depende del tamafio de la
muestra. La encuesta mediante preguntas concretas debe arrojar la informacién
gue se requiere y para ello el cuestionario es el instrumento por medio del cual el

sujeto brindara informacién (Cardona, 2002).

El cuestionario que instrumenta esta investigacion se presenta en el Anexo 2 y

ha sido disefiado para dar respuesta a los objetivos y exigencias de esta.

Consta de una primera parte en la que se indaga en el comportamiento habitual
del consumidor en la web que abarca las primeras ocho preguntas, una segunda
parte en la que se analiza la conducta de los encuestados ara determinar como
influyen los comentarios online en eleccién de servicios turisticos para su viaje
gue incluye las preguntas de la nueve a la trece, y una ultima parte en que se

definen los datos personales de los entrevistados. Asi, las dos primeras
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secciones de la encuesta permitirAn dar respuesta a los objetivos de la
investigacion, siendo estas complementadas por la informacion personal a fin de
medir la representatividad de la muestra y aportar mayor capacidad de

segmentacion de la poblacién objeto de estudio.

Las cinco primeras preguntas del cuestionario se han elaborado con el objetivo
de constatar si existen diferencias entre consumidores que acceden 0 no a
espacios web y estan basadas en el estudio de redes (Interactive Advertising
Bureau Spain, 2017). Estas cuestiones pretenden establecer la frecuencia de
uso de las redes sociales y demas espacios web y las actividades que con mas
asiduidad se realizan en ellas, si bien seran las preguntas tercera, cuarta y
séptima acerca de la disposicion de los encuestados a visitar los sitios web de

los servicios turisticos que consumen.

La octava, novena y décima preguntas buscan definir la relevancia que tiene
para los consumidores la presencia de las empresas turisticas en el entorno

web, asi como los espacios que consideran imprescindibles.

De la pregunta once a la decimoctava, determinan el proceso de toma de
decision para adquirir servicios turisticos, a través del analisis estadistico de los
datos recogidos permitiran obtener informacion sobre el objetivo fundamental de
la presente investigacion, esto es, sobre los comentarios en el entorno de la web
2.0 y el impacto que puede generar en los consumidores encuestados. Por
medio del mencionado estudio de datos se pretende contrastar la hipotesis

propuesta.

Finalmente, las cinco Ultimas preguntas versan sobre los datos personales de
forma que los resultados permitan alcanzar conclusiones segmentadas y el cruce
de estos con otras cuestiones pueda aportar informacién destacable sobre el

estudio comparativo.
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2.2 Estudios estadisticos no paramétricos como complemento
para alcanzar el objetivo general, caso coeficiente de correlacidon
por rangos de Spearman.

Una parte del objetivo general de la presente investigacion es a partir del
impacto que puede tener la reputacion online en la ocupacion hotelera hacer un
andlisis de las implicaciones que esta influencia tiene para las empresas y
mientras la encuesta brindara el impacto que tiene la reputacién online en el
turista, analizar la correlacion entre las variables reputacion online y ocupacion

permitira visualizar las implicaciones que tiene en la empresa.

En el apartado 2.1 se hace mencion de la elaboracién de un cuestionario que se
realiz6 en el Aeropuerto Internacional de Cancun a los turistas que visitan
Cancun, este cuestionario dara una vision del perfil del turista 2.0 que visita
Cancun y permitirA ver de qué manera impacta en ellos los comentarios que
encuentran en la red al momento de elegir el hotel donde hospedarse, esta
informacion puede ser analizada por medio de métodos paramétricos porque son
datos que vienen de un muestreo de una poblacion como la desviacion estandar
o la media, mismos que por lo regular estan sujetos a que los datos de la

muestra vengan de una poblacion normalmente distribuida.

La utilizacion de un método estadistico no paramétrico, que permita examinar la
intensidad de asociacion entre dos variables cuantitativas, teniendo en cuenta no
tienen una distribucion normal bi-variada que la estadistica no paramétrica habla
de los métodos estadisticos que no requieren la especificacion de un supuesto
sobre la distribucion de la que proceden los datos de la muestra, es decir, no
exigen la suposicibn de la normalidad para efectuar inferencias sobre la

poblacion (Caceres, 2006).

Los métodos de estadistica no paramétrica permiten el analisis de datos que no
estan basados en una escala de medicion rigurosa, permitiendo una escala de

medicion menos exigente dando la oportunidad de aceptar datos nominales,
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ordinales, y datos de intervalo o de razén (Anderson, Sweeney, & Williams,
1999).

Uno de los analisis que se pueden realizar por medio de los métodos no
paramétricos es el andlisis de Correlacion de Spearman, el cual busca examinar
que tan intensa es la relacion entre dos variables no necesariamente lineales
(Martinez, Sanchez, & Faulin, 2006).

El objetivo del Rho de Spearman es determinar la intensidad en la correlacion
gue tienen o no las variables objeto de estudio y con ello se determinar si son

variables dependientes o no (Elorza & Medina, 1999).

La formula de este coeficiente es (Esturillo, 2015):

6% d?

# n(n®—1)

Siendo:

n=la cantidad de sujetos que se clasifican

xi=el rango de sujetos i con respecto a una variable

yi= el rango de sujetos i con respecto a una segunda variable

di=xi- yi

Es decir que di, es la diferencia entre los rangos de X e Y (Anderson, Sweeney,
& Williams, 1999).

Este coeficiente se obtienen puntuaciones que van desde -1.0 hasta +1.0, y se

interpreta asi:

e Los valores cercanos a +1.0, indican que existe una fuerte asociacion entre
las clasificaciones, 0 sea que a medida que aumenta un rango el otro

también aumenta.
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e Los valores cercanos a -1.0 sefialan que hay una fuerte asociacion negativa
entre las clasificaciones, es decir que, al aumentar un rango, el otro
decrece. Cuando el valor es 0.0, no hay correlacion (Anderson, Sweeney,
& Williams, 1999).

Para elegir el uso del coeficiente de correlacion por rangos de Spearman fue

fundamental considerar:
Variable 1: Reputacion online (NOTA PONDERADA)

Variable 2: Ocupacion de los cuartos disponibles de hotel (OCUPACION
ANUAL ESTIMADA 2011, 2012, 2013, 2014, 2015 Y 2016)

Ho: No hay relacién lineal entre la reputacion online de un hotel y la ocupacion

de los cuartos disponibles de hotel (r = 0)
Donde se toma como regla de decisién: Si p < 0.05 se rechaza Ho

El nivel de significancia que se establece en ciencias sociales hormalmente es
0.05, este puede variar en la regla de decision a 0.01 y 0.001 si se requiere

mayor certeza en la prueba de hipétesis.

Se tabularon los datos y se cruzaron las variables utilizando el programa IBM
SPSS 22 para Windows, teniendo como resultado los siguientes contrastes de

hipotesis:

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipotesis nula Prueha Sig. Decision
Prueba de
La mediana de las diferencias entra geimﬁgsdgun Fechace la
1 NCOTAPOMDERADA y OAE2011 es \"J?Ic:uxnn para 000 hipdtesis
igual a 0. muestras nula.
relacionadas

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es .05,

Contraste de hipotesis Ocupacién Anual Estimada 2011 vs Nota ponderada con la
participacion de las opiniones.
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Resumen de contrastes de hipotesis

Hipétesis nula Prueba Sig. Decisidon
Prueha de
La mediana de las diferencias entra gi'”ﬁu':'sdg':'” Rechace la
1 NOTAPOMNDERADA y OAE2012 es iicoxon para 000  hipdtesis
igual a 0. muestras nula.
relacionadas

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es .05,

Contraste de hipétesis Ocupacién Anual Estimada 2012 vs Nota ponderada con la
participacion de las opiniones.

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decisidn
Frueba de
La mediana de las diferencias entre ;eimﬁnnsdgnn Fechace |a
1 NOTAPONDERADA y OAE2013 es licoxon para .000 ' hipdtesis
igual a 0. muestras nula.
relacionadas

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es .05,

Contraste de hip6tesis Ocupacion Anual Estimada 2013 vs Nota ponderada con la
participacion de las opiniones.

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipotesis nula Prueha Sig. Decisidn
Prugha de
La mediana de las diferencias entre ;zimﬁgsdgnn Fechace |a
1 MOTAPOMDERADA y OAE2014 es W?mnmn para 000  hipdtesis
igual a 0. muestras nula.
relacionadas

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacidn es .05,

Contraste de hip6tesis Ocupacion Anual Estimada 2014 vs Nota ponderada con la
participacion de las opiniones.
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Resumen de contrastes de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
Frueba de
La mediana de las diferencias entra ;Ei'”ﬁn':'sdg':'n Fechace |a
1 NOTAPOMDERADA y OAE2015 es V\ﬁlcnxnn para 000  hipdtesis
igual a 0. muestras nula.
relacionadas

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es .05,

Contraste de hipétesis Ocupacién Anual Estimada 2015 vs Nota ponderada con la
participacion de las opiniones.

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decision
Frueba de
La mediana de las diferencias entre ;aimﬁgsdecnn Rechace la
1 NOTAPONDERADA y OAE2016 es W?Ic:nxnn para 000  hipdtesis
igual a 0. Muestras nula.
relacionadas

Se muestran significaciones asintaticas. El nivel de significacidn es .05,

Contraste de hipétesis Ocupacién Anual Estimada 2016 vs Nota ponderada con la
participacion de las opiniones.

Una vez realizada el contraste de hipétesis y obteniendo una significacién de .05
en todas, se determina la factibilidad del uso del coeficiente de correlaciéon por
rangos de Spearman.

2.2.1 Ponderacion de las variables reputacion online y ocupacion
hotelera.

El Rho de Spearman es una medida de asociacién lineal que requiere que los
datos se ordenen por orden jerarquico para realizar su evaluacion. Es un

estimador que permite determinar la correlacion entre dos variables.

Por otro lado, para utilizar Rho es necesario ponderar los datos relacionados con
la reputacién otorgada por los turistas a los hoteles en la plataforma TripAdvisor.
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Para ello se requiere la puntuacion global que otorgan los turistas en el listado de
TripAdvisor, el lugar que ocupa en el ranking de TripAdvisor y el total de

opiniones que ha recibido cada hotel.

Con estos datos se puede obtener el ranking ponderado por hotel y se obtiene

con la siguente formula (Esturillo, 2015):

Ranking ponderado del hotel x

_ (Calificacion del hotel "x")(No. de opiniones recibidas por el hotel "x")
- No. total de opiniones del conjunto N hoteles

Para ponderar los datos de la ocupacion hotelera se requieren los datos de las
ventas para cada afio del periodo 2011-2016, y las ventas maximas posibles, el

porcentaje de Ocupacion Anual se obtiene con la siguiente formula.

Doénde
POAnN = Porcentaje de ocupacion anual referido al afio n
VRAnN = Ventas reales anuales, referidas al afio n

VMPnN = Ventas maximas posibles, referidas al afio n
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Capitulo 3 Anélisis de los resultados

Introduccion

La fase de trabajo de campo se explico en el capitulo 2 se dividid en 2 etapas, la
primera consta de un estudio paramétrico cuya herramienta a utilizar es la

encuesta, para determinar el tamafio de la muestra se aplicé la siguiente férmula

__ N-zi-p(1-p)
e2(N-1)+Z;-p(1—-p)

n

Tabla 9

Calculo de la muestra

Porcentaje de error 5%
Nivel de confianza 95%
Tamarfio de la poblacion 2100000
tamano de la muestra 385

Calculo de la muestra, con datos obtenidos de (ASUR, 2017).

De una poblacion de 2 100 000 turistas extranjeros, con nivel de confianza en la
formula de 95% que es igual al valor estandar, la variable p que es la proporcion
de turistas extranjeros de la poblacion con el 50%, mientras que el error
estadistico se considera del 5%, resultando una muestra total de 385 encuestas

para cumplir el objetivo de este estudio.
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Adicional a ello es importante enfatizar que para la tabulacion de los datos vy el
cruce de las variables se utiliz6 el programa IBM SPSS 22 para Windows,
herramienta estadistica que facilita la elaboracion de graficos de descripcion de

frecuencia y Microsoft Excel 2010.

La segunda etapa consta de un estudio no paramétrico teniendo como
herramienta el coeficiente de correlacion de Spearman, para ello en primer lugar
se elabor6 un listado de establecimientos hoteleros registrados en la Asociacion
de Hoteles de Cancun y Puerto Morelos, y que se encuentran ubicados en la

zona hotelera de Cancun, Quintana Roo.

Posteriormente se empleé la base de datos que de la Asociacion de Hoteles de
Cancun y Puerto Morelos, de donde se extrajeron las cuentas de pérdidas y
ganancias y los balances de situacion de las empresas que componian la

muestra (53).

Los hoteles seleccionados para su estudio estan distribuidos en la zona hotelera
de Cancun, Quintana Roo0 y cuentan con caracteristicas diversas en cuanto a

categoria y tamafio.

Cabe sefalar que para la estimacion del coeficiente de correlacién de Spearman
se utilizé el programa IBM SPSS 22 para Windows, herramienta estadistica que
facilita la elaboracion de graficos de descripcion de frecuencia y Microsoft Excel
2010.
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3.1 Resultados de la encuesta

Se encuesto a una muestra de 375 personas de forma aleatoria en el
Aeropuerto Internacional de Cancun en las salas de espera para abordar de la
terminal 1, 2 y 3 entre los dias 1 y 6 de noviembre de 2017 en horarios de

12:00 P.M. a 16:00 P.M. obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 10

Sexo y rango de edades

Entre 20 | Entre 25 | Entre 30 | Entre 35 | Entre 40
y 24 y 29 y 34 y 39 y 50 Mas de
afnos anos afnos afnos afnos 51 afios Total
Hombre
8 21 43 47 20 19 158
Mujer
9 23 46 75 43 21 217
Total
17 44 89 122 63 40 375

Fuente: Elaboracion propia.

Las variables demogréficas utilizadas en la investigacion fueron: edad, sexo,
ingreso, ocupacion, grado de estudios y lugar de origen como variables
dependientes. En donde podemos ver que el porcentaje de participacion
femenina es ligeramente superior al masculino (42.1 % de los encuestados son

hombres y el 57.9% son mujeres).
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30

T T T T T T
Ertre 20 v 24 Ertre 25y 29 Ertre 30 v 34 Ertre 35y 33 Ertre 40y 50 Mas de 51 afos
afos anos afos anos anos

Figura 4 Rango de edades

Fuente: Elaboracion propia.

El grupo mayoritario en este trabajo es esta ubicado entre los 35 y 39 afios con
un 32.5 % seguido de un 23.7 % del rango de edad entre 30 y 34 afos,
destaca que el 68.5 % de los encuestados tienen estudios universitarios
mientras que el 18.7 % cuentan con estudios de posgrado, 143 mujeres del
presente estudio tienen estudios universitarios mientras que 114 hombres

cuentan con dichos estudios.
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Tabla 111

Grado de estudios

Bachillerato | Universidad | Posgrado
Hombre 16 114 28 158
Mujer 32 143 42 217
48 257 70 375

Fuente: Elaboracidn propia.

El 77.6 % de los encuestados se encuentran profesionalmente activos ya sea por

cuenta propia 0 en una empresa a diferencia del 10.7 % que son retirados y se

encuentran disfrutando del tiempo libre que esa situacion les permite, el 11.7 %

se dedica a estudiar.

Tabla 12
Ingresos
Frecuencia | Porcentaje

Menos de 1000 dolares mensuales ($17000) 19 5.1
Entre 1001 y 2000 dolares mensuales 21 56
($17001 y $35000) '
Entre 2001 y 5000 dolares mensuales

197 52.5
($35001-$87500)
Entre 5001 y 10000 dolares mensuales 91 4.3
($87501-$175000) '
Mas10000 doélares mensuales 47 12.5
Total 375 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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El 52.5% de la poblacion encuestada comenta encontrarse en un rango de

ingresos de entre $2001 y $5000 dodlares seguidos del 24.3 % con un rango de
entre $5001 y $10000 ddlares.

1507

Homlare hujer
Bachillerato Universidad Posgrado Total
Hombre 16 114 28 158
Mujer 32 143 42 217
43 257 70 375
Total

Figura 5 Grado maximo de estudios

Fuente: Elaboracion propia.

Bachillerato
Universidac
Posgrado
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2007

Estudiante
Trabajador (por cuenta
g@jena o propia)

[ Retiraco

130

1007

Hombre Muijer
Figura 6 Ocupacion

Fuente: Elaboracion propia.

El 41 % de los encuestados son turistas que visitaron Cancun procedentes de
Estados Unidos, seguidos del 24 % que son visitantes nacionales confirmando por
un lado la importancia que tiene la llegada de visitantes de Norteamérica y que
independientemente de las recomendaciones por parte de las autoridades de su
pais de no visitar el destino por cuestiones de inseguridad, contindan visitandolo,
por otro lado, el turismo local también disfruta de las playas del caribe mexicano
generando ingresos importantes para desarrollar la economia local presentandose
en esta muestra como la segunda potencia de visitas por arriba de Ingleses y
Canadienses.
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Tabla 13

Lugar de origen de los turistas

Pais Frecuencia Porcentaje
México
90 24.0
Canada 38 10.1
USA 157 41.9
Inglaterra 68 18.1
Otro 22 5.9
Total 375 100.0

Fuente: Elaboracidn propia.

El 100 % de la poblaciéon menciona hacer uso de las redes sociales y de hecho al

analizar en qué redes sociales se encuentran registrados podemos ver la

preponderancia que tiene Facebook como la red social por excelencia, siendo la

poblacion de entre 35 y 39 afios quienes cuentan con el mayor nimero de cuentas

registradas.
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FACEBOOK

B Entre 20y 24 afios
H Entre 30y 34 afios
M Entre 35y 39 afios

B Entre 40 y 50 afios

Tabla 14

Fuente: Elaboracion propia.

Redes alas que se encuentran registrados

Figura 7 Facebook la red social preferida

Hombre Mujer |Porcentaje

FACEBOOK 149 205 94.4 %
TWITTER 85 123] 55.5%
YOUTUBE 100 137 63.2%
INSTAGRAM 76 110 49.1%
SNAPCHAT 24 30 14.4 %
158 217 375

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15

Redes a las que se encuentran registrados por rango de edad

Entre 20y | Entre 25y | Entre 30y | Entre 35y | Entre 40y | Mas de 51
24 anos 29 afios 34 afos 39 afios 50 afos afnos
FACEBOOK
16 41 81 118 59 39
TWITTER
10 27 53 66 30 22
YOUTUBE
10 26 54 81 39 27
INSTAGRAM
7 28 50 51 32 18
SNAPCHAT
2 5 18 14 8 7
17 44 89 122 63 40

Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos nos permiten entender que a pesar que la llamada generacion

millenial es la que tiene mayor contacto con las TIC's la poblacion en un rango de

edad mayor a 35 afios esta haciendo cada vez mas uso de las redes sociales.

La red social que mas utilizan es Facebook con el 78.1 % de las preferencias,

dejando rezagados a servicios como Twitter que queda en el segundo lugar con

apenas el 31.7 % de las preferencias.
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Tabla 16

¢,Cual es lared social que mas utiliza?

Red social Porcentaje
MENOS USADO INSTAGRAM 28.0
POCAS VECES USADO

YOUTUBE 37.1
INDIFERENTE SNAPCHAT 34.9
VARIAS VECES USADO

TWITTER 31.7
MAS USADO FACEBOOK 78.1

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora bien, ¢como usan las redes sociales? En general, de la poblacién

estudiada, los usuarios de redes sociales son mas “fieles” a contactarse ya sea

por chat o por mensajes con sus contactos ya que el 63.5 %, es decir, un uso

social de estas redes, incluyendo ver qué hacen sus contactos, aunque

comparten contenidos no es lo primero que buscan de su red social. Pero

aungue siguen pocas cuentas 0 contactos, su interaccion es alta.
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Tabla 17

¢, Para qué utiliza las redes sociales?

Frecuencia | Porcentaje
PARA CHATEAR Y ENVIAR MENSAJES A MIS 245 65.3
CONTACTOS '
PARA REVISAR LA ACTUALIDAD DE MIS
CONTACTOS Y LAS TENDENCIAS SOCIALES 195 52.0
(FOTOS, NOTICIAS, VIDEOS)
PUBLICAR Y COMPARTIR CONTENIDOS (FOTOS,
NOTICIAS, VIDEOS, ETC.) 197 52.5
BUSCAR INFORMACION QUE ME INTERESA 176 46.9
SEGUIR A UNA MARCA COMERCIAL 175 46.7

Fuente: Elaboracion propia.
Otras actividades que influyen menos en el uso de las redes sociales pero que
también destacan son visualizar videos, escuchar musica y seguir a marcas.
Un dato interesante es ver qué hacen los contactos y comentar la actualidad,

no son de los primeros usos de sus redes.

Tabla 18
¢, Desde qué dispositivo prefiere conectarse a internet?
Frecuencia Porcentaje
PC 67 17.9
LAPTOP 103 27.5
TELEFONO INTELIGENTE 170 45.3
TABLETA ELECTRONICA
35 9.3

Total 375 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Otro de los aspectos que se analizan en el presente estudio son los
dispositivos desde los que se conectan los usuarios a las redes sociales.
Elementos tradicionales como la PC o Laptop solo tienen el 17.9 % y el 27.5 %

de las preferencias de conexion.

Sin embargo, es notable el aumento que se va produciendo en el uso de
dispositivos méviles para la consulta de redes sociales. El 45 % de los usuarios

realiza la conexién a través del movil.

Desde donde prefieren conectarse

M Casa
H Oficina
™ Dispositivo mévil

M Total

Figura 8 ¢ Desde donde prefiere conectarse?

Fuente: Elaboracién propia.

El 46.7 % de los usuarios encuestados admiten seguir a diferentes marcas a
través de las redes sociales y la encuesta arroja que el 54.9 % sigue los
espacios web de los servicios turisticos que consume, pero lo importante es
gue el 60.8 % considera relevante la presencia de los hoteles en diferentes
sitios web esto con la finalidad de tener una mayor gama de informacion sobre

los servicios que quiere consumir.
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Tabla 19

¢ Frecuenta usted los espacios web de los servicios turisticos que

consume?
Frecuencia Porcentaje
Sl 206 54.9
NO 169 45.1
Total
375 100.0
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 20
¢, Considera relevante la presencia de los hoteles en diferentes sitios
web?
Frecuencia Porcentaje
Sl 228 60.8
NO 147 39.2
Total
375 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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¢Qué sitios web considera que deben
tener presencia los hoteles?

m FACEBOOK

B TWITTER

= TRIPADVISOR
W BOOKING

N INSTAGRAM

Figura 9 ¢Desde donde prefiere conectarse?

Fuente: Elaboracion propia.

Facebook como habiamos comentado es la red social preferida por la
poblacién objetivo del presente estudio pero ya hablando especificamente de
cual es la red que consideran que debe tener los hoteles, no es Facebook la
preferida ya que solo tiene un 64.5 % de preferencia, TripAdvisor tiene una
ligera ventaja al contar con el 65.6 %. Facebook es una red social que brinda la
posibilidad de compartir comentarios aunque te limita ya que si quieres revisar
diferentes opciones tienes que revisar cuenta por cuenta y TripAdvisor te da la
posibilidad de hacer una comparacién de diferentes hoteles al mismo tiempo.
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¢Qué medio utilizo para buscar la
informacion de los servicios hoteleros que
consume?
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viajes viajes online

Figura 10 Redes sociales donde busca informacion

Figura: Elaboracion propia.

Hasta este momento los resultados nos han dejado ver como los turistas
buscan informacion por medio de las redes sociales pero al indagar donde
buscan la informacion sobre hoteles vemos que la opcion de la agencia de
vigjes tradicional se encuentra con un 71 % de preferencia aunque sigue

siendo TripAdvisor la preferida con el 77.7 %.
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Tabla 21

Compras en Internet

Porcentaje
¢, Compro o reservo en Internet alguno de los siguientes productos?

Boleto(s) de avion 75.20%
Noches de hospedaje

72.50%
Entradas para espectaculos 44.80%
Entradas para museos o sitios arqueologicos 16.83%
Excursiones/tours

58.40%

Fuente: Elaboracion propia

En el rubro de las compras realizadas por internet son muy parecidos los
resultados de compra de boletos de avion y compra o reservacion de noches
de hospedaje con un 75.20 % y 72.50 % respectivamente dejandonos ver la
importancia que toman las herramientas de la web 2.0 al permitir no solo
intercambiar informacion para decidir qué servicio elegir, sino que también

brinda la posibilidad de realizar las compras de los servicios turisticos.

El turista para poder llegar a elegir qué servicio comprara por medio de la web
toma diferentes elementos en cuenta para hacerlo, el precio toma la delantera
como el principal elemento al momento de elegir en que hotel se hospedara
con un 67.2%, es decir que antes de realizar sus compras el turista compara
muchos precios antes de tomar una decision, lo que convierte estd en una

decisién consciente e informada.

Pero la parte medular del presente estudio, la parte que permite corroborar o

rechazar la relacion que encontramos entre las variables ocupacion y
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reputacion online en el apartado 3.3, la vemos en un importante 59.7 % de la
poblacion encuestada, misma que se vio influenciada por lo comentarios en
redes sociales para elegir el hotel donde se hospedaron, mientras que el 59.5%
estuvo influenciada al momento de elegir su hotel por la calificacion otorgada
por otros usuarios a los hoteles, este resultado lo podemos reforzar al observar
gue para el 53.3 % de la poblacion encuestada consider6 un factor
determinante para reservar el hotel donde se hospeddé la opiniébn de otros

usuarios en redes sociales.

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

RIF

0.0%

Precio Categoria  Comentarios de Comentarios en  Calificacidn Ubicacidn
familiares/  redessociales otorgada por
conocidos otros usuarios

Figura 11 Factores que influenciaron la eleccion del hotel donde se hospedd
Fuente: Elaboracién propia.

84



Tabla 22

Factores que influenciaron la eleccién del hotel donde se hospedo

Comentarios

Comentarios

Calificacion

de familiares / en redes otorgada por
Precio | Categoria conocidos sociales otros usuarios | Ubicacion
67.2% 47.7% 26.4% 59.7% 59.5% 30.1%

Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de buscar un hotel, los clientes disponen de tanta informacion, que

terminan por resumir su busqueda a la hora de reservar, por eso es importante

analizar la importancia que tiene al momento de elegir por parte del turista el

precio del servicio, la categoria pero sobre todo la buena o mala reputacion con

la que cuenta el hotel al momento que hace la busqueda el turista.

Porcentaje

10

Sl

ND

Figura 12 ¢Considera un factor determinante para reservar el hotel donde se

hospedd la opinion de otros usuarios en redes sociales?
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Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje
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] N

Figura 13 ¢La informacion que encontré en Internet influyo en reservar un
hotel diferente?
Fuente: Elaboracién propia.

La importancia que toma la informacion que tiene en internet el turista para
elegir el hotel donde se quiere hospedar no se resume solo a una mera
consulta, para el 60.3 % de la poblacion encuestada influyo al momento de

decidirse por otro hotel diferente al que tenia planteado en un principio.

La informaciébn que encuentra en Internet el turista es una herramienta

valiosisima al momento de elegir ya que al 100% de los encuestados les ayudo
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a reducir la incertidumbre que podia tener al momento de decidir su viaje,
mientras que el 60.3 % considera que le hizo mas facil tomar decisiones y es
por ello que el 61.1 % considera que la informacion de Internet e ayudo a

planear mejor su viaje.

3.2 Coeficiente de correlacidn por rangos de Spearman.

Con la finalidad de complementar los resultados de la encuesta y buscando dar
respuesta a si hay implicaciones en la influencia de la reputaciéon online en la
ocupacion hotelera, se busca analizar la correlacion entre la puntuacion que
reciben los hoteles en la web de opinién TripAdvisor y la ocupacion que

experimenta el hotel.

e La ponderacién de la variable reputacion online se trabajé con datos de la
web de opinién TripAdvisor de la cual se obtuvieron los datos necesarios
para construir la variable reputacion online (ANEXO 3).

e La variable ocupacién hotelera se trabajé con datos obtenidos de la
Asociacion de hoteleros de Cancun y puerto Morelos tomando en cuenta
las ventas reales, las ventas maximas posibles y el nimero de habitaciones
disponibles por afio (ANEXO 4).

Se calcul6é el coeficiente de correlacion de Spearman para ello se utilizo el
programa IBM SPSS 22 para Windows y Microsoft Excel 2010, obteniendo los

siguientes resultados.
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Tabla 23

Correlaciones afio 2011

Estadisticos descriptivos

Desviacidn
Media estandar M
MOTAPOMDERADA | .08119623 O61160344 53
OAEZ2011 GB156981 086969911 53
Correlaciones
MOTAPOMNDE
RADA OAE2011
Rhode Spearman  MOTAPCHMDERADA  Coeficiente de n
correlacisn 1.000 489
Sig. (hilateral) . .000
M 53 53
OAEZ011 Coeficiente de -
correlacisn 489 1.000
Sig. (hilateral) .0oo )
M 53 53

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

La desviacion estdndar en este caso se nos presenta como una medida de la

variacion de los datos, esta medida se basa en los cambios porcentuales que

sufren los mismos Por lo que la volatilidad de los datos presentados para el afio
2011 es de 0.611 para la Nota ponderada y 0.969 para la OAP.

P =0,489

Existe una relacién positiva o directa entre la reputacion online y la ocupacion

gue presentan los hoteles estudiados. No es una relacion muy intensa, ya que el

valor estd mas proximo a 0 que a 1.
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Tabla 24

Correlaciones 2012

Estadisticos descriptivos

Desviacion
Media estandar M
MOTAFOMDERADA | 081148623 061160344 a3
QAEZ2012 69448302 01065656 a3

Correlaciones

MOTAPOMDE
RADA OAEZ012
Rho de Spearman  NOTAPOMDERADA  Coeficiente de .
correlacian 1.000 A37
Sig. (hilateral) . 001
I 53 53
QAEZ2012 Coeficiente de -
correlacidn 437 1.000
Sig. (hilateral) oo )
I 53 53

** Lacarrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de variacion de los datos para el afio 2012 es de 0.061 para la Nota

ponderada y 0.101 para la OAP.
P=0,437

Existe una relacién positiva o directa entre la reputacion online y la ocupacion
gue presentan los hoteles estudiados. No es una relacion muy intensa, ya que el

valor estd mas préximo a 0 que a 1.

89



Tabla 25

Correlaciones 2013

Estadisticos descriptivos

Desviacidn
Media estandar M
MOTAPONMDERADA | 03119623 061160344 53
OAE2013 70321698 100091045 53
Correlaciones
MOTAPOMDE
RADA QAE2013
Rho de Spearman MOTAPOMDERADA  Coeficiente de -
correlacidn 1.000 A76
Sig. (bilateral) ) .0oo
M 53 53
OAEZ2013 Coeficiente de -
carrelacion ATA 1.000
Sig. (hilateral) 000 )
M 53 53

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de variacion de los datos para el afio 2013 es de 0.611 para la Nota

ponderada y 0.100 para la OAP.

P=0,476

Existe una relacién positiva o directa entre la reputacion online y la ocupacion

gue presentan los hoteles estudiados. No es una relacion muy intensa, ya que el

valor estd mas préximo a 0 que a 1.
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Tabla 26

Correlaciones 2014

Estadisticos descriptivos

Desviacidn
Media estandar M
MOTAPOMDERADA | 081159623 061160344 53
OAE2014 J0731698 095312433 53
Correlaciones
MOTAPOMDE
RADA OAEZ014
Fho de Spearman  MOTAPOQMDERADA Cl:u.e.ﬂcie_qte de 1,000 5377
carrelacian
Sig. (hilateral) . .0oo
M 53 53
o
Sig. (hilateral) 000 .
M 53 53

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de variacion de los datos para el afio 2014 es de 0.611 para la Nota

ponderada y 0.953 para la OAP.

P =0,532

Existe una relacién positiva o directa entre la reputacion online y la ocupacion

gue presentan los hoteles estudiados. Es una relacién intensa, ya que el valor

estd mas proximo a 1 que a 0.

Tabla 27
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Correlaciones 2015

Estadisticos descriptivos

Desviacidn
Media estandar M
MOTAPOMDERADA | 081159623 061160344 53
CAE2015 J2211132 04978783 53
Correlaciones
MNOTAPOMDE
RADA CAE2015
Rho de Spearman MOTAPOMDERADA  Coeficiente de an
correlacian 1.000 B33
Sig. (hilateral) . ooo
I 53 53
DOAEZ015 Coeficiente de -
correlacian 633 1.000
Sig. (hilateral) 000 )
I 53 53

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de variacion de los datos para el afio 2015 es de 0.611 para la
Nota ponderada y 0.104 para la OAP.

P =0,633

Existe una relacién positiva o directa entre la reputacion online y la ocupacion

que presentan los hoteles estudiados. Es una relacion intensa, ya que el valor

esta mas proximo a 1 que a 0.

Tabla 28
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Correlaciones 2016

Estadisticos descriptivos
Desviacion
Media estandar I
MOTAPOMDERADA | 08119623 061160344 53
OAE2016 J33313M 108576063 53
Correlaciones
NOTAPOMNDE
RADA OAEZ2016
Rho de Spearman MOTAPOMDERADA CC;-?SEE?EM 1.000 £80
Sig. (hilateral) . .000
M 53 53
Siq. (hilateral) 000 .
I a3 53

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente

: Elaboracion propia.

El promedio de variacion de los datos para el afio 2016 es de 0.611 para la Nota

ponderada y 0.108 para la OAP.

P =0,580

Existe una relacion positiva o directa entre la reputacion online y la ocupacion

que presentan los hoteles estudiados. Es una relacion intensa, ya que el valor

estd mas proximo a 1 que a 0.
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Capitulo 4 Conclusiones

A lo largo de la presente investigacion se han mostrado datos que comprueban la
importancia que ha ganado Internet por medio de las herramientas de la Web 2.0
como canal de comunicacion e informacion esencial, transformando de esta forma

la manera en que los turistas planean sus viajes.

Es cierto que los resultados que ofrece la investigacion son concluyentes, pero es
muy importante sefialar que no seria correcto afirmar que la decision del turista se
basa Unicamente en los comentarios vertidos en las diversas plataformas que
brinda la Web 2.0, ya que hacerlo de esa forma es caer en la creencia errénea de
que las redes sociales y la reputacion online son la panacea para atraer mas

turistas a los hoteles.

Sin embargo, derivado de la revision de la literatura lo que si se puede afirmar es
que la reputacion online de los hoteles se ha convertido en una variable muy
importante para el turista a la hora de elegir donde hospedarse y para los hoteles
es una variable que les va a ayudar a establecer politicas y estrategias de
marketing y precios.

Esta revision de literatura nos permite de igual forma afirmar que el turismo es
una actividad que en la actualidad nace como una idea por parte del turista e
Internet es el medio ideal no para realizarlo de forma fisica pero si para planearlo,

reservarlo y compartirlo.

El sector hotelero es sin duda uno de los que mas se relaciona con las
herramientas que nos brinda la Web 2.0 y por lo tanto estdn mas expuestos a los

comentarios realizados por los turistas.

La apertura en las comunicaciones entre turista y hotel que proporciona la Web

2.0 permitié que la misma se desarrolle en un ambiente mas dinamico, haciendo a
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estas mas inclusivas ya que permite una interacciéon en ambos sentidos pues
ahora el turista también puede generar informacion que a su vez alimentara tanto
al hotel como a futuros turistas, contribuyendo de esa forma a conseguir satisfacer

las necesidades de cada turista.

Esta influencia social se debe fundamentalmente a las caracteristicas de los
servicios prestados por los hoteles; al ser un servicio intangible los hace dificiles
de evaluar antes de ser consumidos, percibiendo el cliente asi, un mayor grado de

riesgo.

El objetivo general de la presente investigacion es determinar si los turistas que
visitan la zona hotelera de Cancun Quintana Roo son influenciados por la
reputacion online de hoteles al momento de elegir donde hospedarse y por tanto,
las implicaciones que esta influencia tienen para las empresas. Para conseguir
dar respuesta a esta cuestidn se ha revisado la literatura especializada y se ha
realizado en primer lugar un estudio estadistico paramétrico utilizando como
herramienta la encuesta y en segundo lugar se ha utilizado un estudio estadistico
no parametrico por medio del coeficiente de correlacién por rangos de Spearman,
a continuacién se enumeran las respuestas que se obtuvieron a los objetivos

especificos:

Primero: Realizar un inventario de las redes sociales consultadas por los turistas

al elegir el hotel de la zona hotelera de Cancun en el cual se hospedaran.

La red social que mas utilizan es Facebook con el 78.1 % de las preferencias,
dejando rezagados a servicios como Youtube que queda en el segundo lugar con
apenas el 37.1 % de las preferencias, Snapchat con el 34.9 %, Twitter con el 31.7
% e Instagram con el 28 %, Siendo Facebook la segunda red social que mas se
utiliza para consultar informacién de los hoteles con un 64.5 % de preferencia, en
este rubro TripAdvisor tiene una ligera ventaja al ser preferido por el 65.6 %.
Facebook es una red social que brinda la posibilidad de compartir comentarios

aungue te limita ya que si quieres revisar diferentes opciones tienes que revisar
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cuenta por cuenta y TripAdvisor te da la posibilidad de hacer una comparaciéon de
diferentes hoteles al mismo tiempo.

Segundo: Estudiar el perfil de uso de redes sociales del turista.

El turista que visita Cancun puede ser considerado dentro de las caracteristicas
del turista 2.0 ya que procura mantenerse conectado a internet por medio
principalmente teléfonos inteligentes y generar informacion a través de sus redes
sociales, obteniendo informacién en funcidén de las opiniones de otros turistas que
utilizaron previamente el servicio, para el 46.9 %de los turistas encuestados las
redes sociales les ayuda a buscar informacion que les interesa y el 46.7 % siguen
las marcas comerciales de su interés, pero el 65.3 % de la poblaciéon encuestada
mantiene comunicacién por medio de las redes sociales lo que le permite obtener
informacion de sus contactos que de la misma manera le permite tomar mejores
decisiones al realizar sus compras, buscando con ello personalizar su experiencia

de viaje.

El turista 2.0 que visita Cancun al tener a la mano mas informacioén se apoya de
las recomendaciones en redes sociales de amigos o de turistas que realizaron el
viaje con anterioridad, para buscar mejores precios, mejor servicio y ante todo

mejorar su experiencia.

Siendo 42.1 % de los encuestados hombres y el 57.9% mujeres, siendo turistas
que vienen el 41.9 % de E.U., el 24.0 % Mexicanos, 18.1 % Ingleses, siendo la
poblaciéon de entre 35 y 39 afios quienes se encuentran en mayor contacto por

medio de las redes sociales.

Tercero: ldentificar las fuentes de informacion preferidas por los turistas que

visitan Cancun, Quintana Roo.

El turista que visita Cancun tiene preferencia por la red social Facebook ya que el
94.4 % de los encuestados se encuentra registrado en la misma, Youtube tiene el
63.2 % de preferencia y el 55.5 % se encuentra registrado en Twitter, lo que nos

da la posibilidad de comprobar que son turistas que no solo consultan informacion
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sino que generan por medio de post que realizan tanto en Facebook y Twitter e

incluso videos en Youtube

Cuarto: Identificar los factores que influyen en la toma de decisién del turista al

comprar por internet.

Dentro de los principales factores que influenciaron la eleccion del hotel donde se
hospedd el turista son el Precio teniendo impacto en el 67.2% de la poblacion
encuestada, los comentarios en redes sociales con un 59.7% de influencia, la
calificacion o ranking otorgado por otros usuarios el 59.5% de impacto en la
eleccion, la categoria de los hoteles con el 47.7%, la ubicacién 30.1% dejando los

comentarios de familiares y conocidos con el 26.4%.

Si bien el precio es un factor importante al momento de elegir se puede ver que
los comentarios en redes sociales y la calificacion o el ranking de los hoteles son
factores fundamentales al momento de elegir donde hospedarse, la informacion
que obtiene el turista por medio de sus redes sociales toman un valor agregado
para los hoteles ya que si es un hotel con buenas criticas por el ambiente o por su
buen servicio o por los alimentos, va a ser mas atractivo para el turista y para el
hotel va a darle la pauta de como debe manejar su marketing ya que el segmento
de mercado lo va a tener claro pues los comentarios le van a decir ¢qué quiere el

turista? ¢ Como lo quiere el turista?, etc.

Quinto: Explorar como el turista que visita Cancun usa la Web 2.0 para obtener o
compartir informacion de viajes, el conocimiento, las herramientas utilizadas y su

aplicacion.

El turista que visita Cancun como se analiz6é en la segunda y tercera conclusion,
tiene contacto con redes sociales para postear imagenes, comentarios e incluso

videos.

Siendo Facebook la red social preferida por el turista 2.0 que visita Cancun, la
informacion que recibe va mas alla de la que puede recibir solo consultando la
pagina del hotel ya que al consultar el Facebook del hotel va a encontrar
imagenes sobre las instalaciones lo que le permite conocer el hotel aln antes de
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visitarlo, videos sobre las actividades que puede encontrar en el hotel,
comentarios sobre el servicio que recibe el turista al estar hospedado, lo que le
permite saber si el hotel tiene reglas muy estrictas o si tiene un ambiente familiar
o de parejas o de fiesta, le permite conocer la ubicacion del hotel y saber si se
encuentra cerca de discotecas 0 centros recreativos. Pero no solo eso sino que
una vez que utiliza el servicio también va a compartir informacién no solo con el
hotel, también con su familia y amigos pero sobre todo con la comunidad en

internet.

Su contacto con Youtube, Instagram y Snapchat le permite compartir informacion

multimedia ayudando con informacion nueva a la comunidad en linea.

Sexto: Examinar el proceso de toma de decisiones del turista y cémo la

reputacion online incide en él.

Analizando los resultados obtenidos se distingue que el turista que visita Cancun
realiza sus compras haciendo uso de las herramientas de la Web 2.0
particularmente para compra de boletos de avién y compra o reservacion de
noches de hospedaje con un 75.20 % y 72.50 %, aunque el precio es un factor
importante al momento de tomar una decisién, el 59.7% revisa los comentarios en
las redes sociales antes de tomar una decision y el 59.5% revisa el ranking en el
que se encuentra el hotel o servicio que busca contratar, dando un peso
fundamental a la buena o mala reputacion que tiene el hotel al momento de elegir

si contratarlo o no.

Por lo tanto se puede decir que el factor econdmico sigue siendo el factor que
mas influye en la decision de viaje del turista, seguido de la reputacion dejando la
categoria del hotel o su ubicacién con un 47.7% y 30.1% de influencia al momento

de elegir.

Lo mas importante en este caso es que la informacion que obtiene el turista al
consultar la reputacion online de los hoteles no se resume solo a una mera

consulta ya que para el 60.3 % de la poblacién encuestada tuvo una influencia
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decisiva al momento de decidirse por otro hotel diferente al que tenia planteado

en un principio.

Séptimo: Determinar si existe relacion entre las variables ocupacion hotelera y

reputacion online

A lo largo de la presente investigacion se ha visto la importancia que ha ganado la
reputacion online, primero por medio de la revision de literatura que ha permitido
visualizar el crecimiento y desarrollo de las herramientas de la Web 2.0
permitiendo mayor contacto entre los hoteles y el turista, y segundo mediante la
encuesta realizada en el aeropuerto internacional de Cancun, el cual permito
conocer como es el turista que visita Cancun y su relacidon con las redes sociales;
asi como la importancia y el impacto que tiene en ellos la reputacién online al

momento de elegir qué servicio contratar.

Con los resultados de la encuesta se consiguié analizar la relacion entre el turista
y la reputacion online, pero también es importante analizar si existe alguna
relacion entre la reputacion online y la ocupacion hotelera. Como se mencioné en
el capitulo 2 para ello se realizé un estudio estadistico no paramétrico por medio
del coeficiente de rangos de Spearman, dicho estudio permitio observar la
correlacion positiva que existe entre las variables antes mencionadas, lo que

quiere decir que al crecer una la otra se vera beneficiada de manera positiva.

Como se puede observar en la tabla 39, desde el afio de 2011 hay una
correlacion entre las variables objeto de estudio, incluso paso de tener una débil
correlacion positiva en 2011 a una fuerte correlacion positiva a partir del afio
2015.
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2016 -

2014 A
2012 A
2010

2008

P=0,488 P=0437 P=0476 P=0533 P=0,635 P=0,580

Figura 14 Evolucion de la correlacion de variables ocupacién hoteleray
reputacion online

Fuente: Elaboracién propia.

Podemos entender que la relacion entre reputacion online y ocupacion,
responde a cierta logica, ya que a mejor puntuacion recibida por los hoteles en

cuestion en TripAdvisor mejor ocupacion presentan.

Una vez que se han alcanzado los objetivos particulares de la investigacién se
procede a en su conjunto describir como se alcanzo el objetivo general, para ello
primero se menciona nuevamente el objetivo de la presente investigacion el cual
es determinar si los turistas que visitan la zona hotelera de Cancun Quintana
Roo son influenciados por la reputacion online de hoteles al momento de elegir
donde hospedarse y por tanto, las implicaciones que esta influencia tienen para
las empresas.

Para ello se dividira el objetivo general en dos partes:
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Primero: Determinar si los turistas que visitan la zona hotelera de Cancun
Quintana Roo son influenciados por la reputacién online de hoteles al momento

de elegir donde hospedarse.

El turista que visita Cancun y busca hospedarse en su zona hotelera hace uso y
se mantiene en permanente contacto con las herramientas que le brinda la Web
2.0, situacion que les ofrece una gama de opciones que les ayuda a tomar

mejores decisiones para satisfacer sus necesidades a la hora de realizar su viaje.

Con la informacién de la encuesta realizada se puede realizar un perfil del turista
2.0 que visita Cancun donde se puede ver que el 100 % de la poblacién tiene
contacto con por lo menos una red social siendo Facebook la preferida
particularmente entre la poblacion de entre 35 y 39 afios quienes cuentan con el
mayor namero de cuentas registradas. Con una mayoria de mujeres (57.9 %) y
mostrando que es un turista con preparacién académica ya que el 68.5 % cuenta
con estudios de licenciatura.

Aunque tiende a utilizar sus redes sociales para visualizar videos, escuchar
masica y seguir a marcas, es realmente importante el segmento de la poblacion
gue busca informacién sobre los servicios turisticos que utiliza (54.9 %) buscando
informacion para futuros viajes, siendo TripAdvisor la principal fuente de
informacion ya que el 65.6 % la consulta antes de tomar una decision.

El resultado de la encuesta permite asegurar que hay una influencia en el turista al
momento de elegir en que hotel se quieren hospedar ya que a pesar de que aun
hay turistas que consultan agencias de viajes fisicas el 72.50% de turistas que
realizan compras de noches de hospedaje el 59.7 % se vieron influenciados por
los comentarios en redes sociales para elegir el hotel donde se hospedaron, pero
no solo eso ya que el 59.5% estuvo influenciada al momento de elegir su hotel por
la calificacién otorgada por otros usuarios a los hoteles.

El turista que visita Cancun tiene una influencia de la reputacion online tan
importante que incluso para el 60.3 % de la poblaciéon encuestada influyo al

momento de decidirse por otro hotel diferente al que tenia planteado en un
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principio, por lo que la informacion que recibe de internet el turista le hace méas

facil tomar decisiones y planear mejor su viaje.

Es por ello que los hoteleros deben mantenerse a la vanguardia en cuanto a
atencion al turista por medio de las redes sociales y campafias de marketing que
permitan a los hoteles tener una presencia importante en los turistas que exigen

cada vez mas y mejores servicios.

Esta informaciéon que arroja la investigacion de campo permite visualizar la
necesidad de ser constantes en a revision y atencion en tiempo real de los
comportamientos, deseos y exigencias de los turistas, esto permitiria a los hoteles
anticiparse a las necesidades del mismo, asi como resolver conflictos de forma
anticipada ayudando de esta forma a incrementar la confianza y conseguir lealtad

al hotel.
Segundo: Las implicaciones que esta influencia tienen para las empresas.

El crecimiento del sector turistico en México es indudable (SECTUR, 2017), El
estado de Quintana Roo ha mantenido una ocupacion promedio de 79.7% lo que
representa un total de 11 millones 448 mil 690 turistas hospedados y 27 millones
375 mil 679 cuartos ocupados, dejando una derrama econémica de 8 mil 810.38

millones de doélares.

Para el estado de Quintana Roo el desempleo en el mes de marzo de 2018 se
redujo de 3.3 % en 2017 a 2.6 % colocando al estado en el nimero 11 de los

estados con menor tasa de desocupacion (INEGI, 2018).

Estos datos son significativos ya que muestran el crecimiento de la empresa
turistica hotelera en el estado de Quintana Roo, pero particularmente para
ciudades como Cancun que junto con Playa del Carmen tiene el 90 % del

crecimiento de empleo.

Una vez que se ha analizado que existe una correlacion positiva y directa entre

las variables reputaciéon online y ocupacion hotelera, misma que paso de ser una
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correlacion débil positiva a ser una fuerte correlacién positiva en el periodo que
corresponde del afio 2011 a 2016. Se pueden analizar la influencia que tiene esta
correlacion en la empresa hotelera ya que al tener una mejor puntuacion recibida

por los hoteles en cuestidén en TripAdvisor, mejor ocupacion presentan.

Durante los ultimos afios la ocupacion promedio de los hoteles en Cancun ha
permitido que dejen de darse despidos de empleados durante las llamadas
“temporadas bajas” ya que a lo largo de todo el afio los hoteles mantienen una
buena ocupaciéon en sus habitaciones, esto tiene como consecuencia que los
hoteles no solo mantengan a los empleados con los que cuentan en ese momento
sino que al llegar las temporadas altas se ven en la necesidad de contratar a mas
personal (SEDETUR, 2017).

Es asi que el dato del 2.6 % en la tasa de desempleo y ser el nUmero 11 a nivel
nacional de los estados con menor tasa de desocupacion toma mayor relevancia
ya que los beneficios que puede traer el que los hoteles mantengan una buena
reputacion online permiten que la industria turistica tenga mejores ingresos y en
consecuencia se generara mayor inversion, lo que brindarA mayores

oportunidades laborales a la poblacién del estado.
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Limitaciones y nuevas lineas de investigacion

Tras llevar a cabo este estudio y analizar los métodos empleados para el analisis y
los resultados obtenidos, nos encontramos con la dificultad para conseguir algunos
datos, particularmente de hoteles que mantienen datos como su ocupacion diaria y

el precio de venta de sus habitaciones como informacién confidencial.

Este resultado abre una nueva linea de investigacion enfocada al nivel de precios,
analizando si el impacto de esta correlacion puede afectar al precio establecido

originalmente, de forma que se incremente o disminuya ese precio.

También abre el debate sobre si el turista tiene la misma sensibilidad al precio
ante un hotel situado en la posicién numero 1 del ranking o con excelentes criticas

contra un hotel similar pero con mala reputacion online.

Resultaria interesante poder ampliar el ambito geografico en el que se ha centrado
este estudio no limitandolo solo a Cancun sino también a destinos como Riviera

Maya, Acapulco, Nayarit, Los Cabos, CDMX, etc.

Una linea de investigacion también puede ser analizar el impacto de los

comentarios negativos vertidos en redes como Facebook, Twitter o TripAdvisor.
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Recomendaciones

1. La industria hotelera de Cancun deberia tomar en cuenta la presente
investigacion para desarrollar estrategias de marketing aprovechando el contenido

digital de sus redes, incluyendo toda la informacién requerida por el turista.

2. En cuanto a los resultados obtenidos en la investigacion y dado que los hoteles
de la zona hotelera de Cancun cuentan con cierta reputacion en el sector turistico,
el prestigio de estos hoteles queda dafiado como consecuencia del descuido y
falta de mantenimiento de sus instalaciones. Es necesario dar seguimiento
constante al mantenimiento de las instalaciones, habitaciones y bafios de los
hoteles, ya que ese es un comentario negativo constante por la mayoria de los

usuarios.

3. Los Community managers de los hoteles deberian tomar en cuenta y
aprovechar el continuo crecimiento del uso de las redes sociales como factor
influyente en la decisién de viaje del turista para desarrollar proyectos futuros en la

creacion de aplicaciones moviles turisticas, dinAmicas de contacto, etc.

4. Los hoteles deberian enfatizar la atencion en perfeccionar la informacion de sus
instalaciones en la red, como de localizacibn como mapas, informacion mas
actualizada de su base de datos en especial las fotos que se muestran de las

instalaciones ya que en muchos casos estas han cambiado de aspecto.
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Anexo 1 Matriz de Congruencia

Titulo tentativo (aun Pregunta de Objetivo General Obijetivos especificos variables
no aprobado) investigacion

Determinar si los turistas que | ®Re€alizar un inventario de las

visitan la zona hotelera de redes sociales consultadas
La influencia de la | ¢Cual es el nivel de Cancin Quintana Roo son por los turistas al elegir el | Reputacion
reputacion online en [ influencia de las redes influenciados oor I hotel de la zona hotelera de online
los _ .usuanos, _ de somales., e-n 2 reputacion online de hoteles al Cancin en el cual se
servicios  turisticos | reputacion online para momento de elegir dénde hospedaran.
de hospedaje de la [la toma de decisiones hospedarse y por tanto, las oEstudiar el perfil de uso de
zona hotelera de |de usuarios de implicaciones que esta redes sociales del turista.
Cancun, Quintana | servicios de influencia  tienen para  las eldentificar las fuentes de |Usuarios de
Roo. hospedaje? empresas. informacién preferidas por | Servicios

los turistas turisticos

gue visitan
Cancun, Quintana Roo.

eldentificar los factores que
influyen en la toma de

decision del turista al

comprar por internet.
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e Determinar si existe relacion
entre las variables
ocupaciéon hotelera vy
reputacion online

e Examinar el proceso de toma
de decisiones del turista y
coémo la reputacién online
incide en él.

e Explorar como el turista que
visita Cancun usa la Web
20 para obtener o
compartir informacion de
viajes, el conocimiento, las
herramientas utilizadas y

su aplicacion.
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Anexo 2 hoteles a estudiar

HOTEL CATEGORIA No. De HABITACIONES

LE BLANC SPA RESORT CANCUN 5 ESTRELLAS 260
NIZUC RESORT & SPA 5 ESTRELLAS 274
TEMPTATION RESORT SPA CANCUN 4 ESTRELLAS 426
SECRETS THE VINE CANCUN 5 ESTRELLAS 497
THE RITZ-CARLTON CANCUN 5 ESTRELLAS 365
HYATT ZIVA CANCUN 4 ESTRELLAS 547
HYATT ZILARA CANCUN 4 ESTRELLAS 307
SUN PALACE 4 ESTRELLAS 257

THE WESTIN LAGUNA MAR OCEAN
RESORT VILLAS & SPA CANCUN 4 ESTRELLAS 384
HARD ROCK HOTEL CANCUN 4 ESTRELLAS 601

FIESTA AMERICANA GRAND CORAL
BEACH CANCUN RESORT & SPA 5 ESTRELLAS 602
JW MARRIOTT CANCUN RESORT 4 ESTRELLAS 448

FIESTA AMERICANA CONDESA CANCUN
ALL INCLUSIVE 4 ESTRELLAS 502
CASAMAGNA MARRIOTT CANCUN

RESORT 4 ESTRELLAS 450
BEACH PALACE CANCUN 4 ESTRELLAS 287
FIESTA AMERICANA VILLAS CANCUN 3 ESTRELLAS 179
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IBEROSTAR CANCUN GOLF & SPA

RESORT 4 ESTRELLAS 426

THE ROYAL SANDS 4 ESTRELLAS 340

CLUB MED 4 ESTRELLAS 436

PARADISSUS CANCUN RESORT 4 ESTRELLAS 525
THE ROYAL CANCUN 4 ESTRELLAS 201
SANDOS CANCUN LUXURY RESORTS 4 ESTRELLAS 213
GRAN CARIBE REAL RESORT CANCUN 4 ESTRELLAS 470
SUNSET MARINA RESORT & YACHT CLUB 3 ESTRELLAS 100
THE ROYAL ISLANDER 3 ESTRELLAS 179

THE ROYAL CARIBEAN 3 ESTRELLAS 207

OMNI CANCUN HOTEL & VILLAS 4 ESTRELLAS 346
CANCUN BAY RESORT 3 ESTRELLAS 132
OCCIDENTAL TUCANCUN 3 ESTRELLAS 332
OCCIDENTAL COSTA CANCUN 3 ESTRELLAS 133
EMPORIO HOTEL & SUITES CANCUN 3 ESTRELLAS 403
SUNSET ROYAL BEACH RESORT 4 ESTRELLAS 234
CROWN PARADISE CLUB CANCUN 3 ESTRELLAS 617
GOLDEN PARNASSUS RESORT & SPA 3 ESTRELLAS 214
NYX HOTEL CANCUN 3 ESTRELLAS 163

BEACH SCAPE KIN HA VILLAS & SUITES 3 ESTRELLAS 139
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CASA MAYA CANCUN 3 ESTRELLAS 370

ALOF CANCUN 3 ESTRELLAS 177

THE WESTIN RESORT & SPA CANCUN 4 ESTRELLAS 326
REAL INN CANCUN 3 ESTRELLAS 160

DOS PLAYAS CANCUN 3 ESTRELLAS 140
KRYSTAL CANCUN 3 ESTRELLAS 502
FLAMINGO CANCUN RESORT & PLAZA 3 ESTRELLAS 249
CANCUN CLIPPER CLUB 2 ESTRELLAS 142

OLEO CANCUN 4 ESTRELLAS 180

CASA TURQUESA HOTEL BOUTIQUE 4 ESTRELLAS 30
CASA MARGARITA HOTEL BOUTIQUE 2 ESTRELLAS 64
AQUAMARINA BEACH 3 ESTRELLAS 165
HOLIDAY INN CANCUN ARENAS 3 ESTRELLAS 209
GR SOLARIS CANCUN 4 ESTRELLAS 300
SOLYMAR CANCUN BEACH RESORT 3 ESTRELLAS 244
IMPERIAL LAS PERLAS 2 ESTRELLAS 118
IMPERIAL LAGUNA CANCUN 2 ESTRELLAS 62
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Anexo 3 Ranking ponderado

RANKING EN 1 ey ALuAciON RANKING
TRIPADVISOR No. De
HOTEL B 179 1-5 oPINionEs | PONDERADO
HoTELES | ESTRELLAS POR HOTEL
LE BLANC SPA RESORT 0.1527
CANCUN 1 5 5,931
NIZUC RESORT & SPA 2 4.9 2,365 0.0597
TEMPTATION RESORT 0.0902
SPA CANCUN 3 4 4,382
SECRETS THE VINE 0.2053
CANCUN 4 45 8,865
THE RITZ-CARLTON 0.0673
CANGUN 5 45 2,904
HYATT ZIVA CANCUN 6 45 4,445 0.1030
HYATT ZILARA CANCUN 7 4.5 5,857 0.1357
SUN PALACE 8 4.5 6,157 0.1426
THE WESTIN LAGUNA
MAR OCEAN RESORT 9 4.5 5,401 0.1251
VILLAS & SPA CANCUN
HARD ROCK HOTEL 0.2280
CANCUN 10 45 9,841
FIESTA AMERICANA
GRAND CORAL BEACH 11 45 4,151 0.0962
CANCUN RESORT & SPA
JW MARRIOTT CANCUN 0.1019
RESORT 12 45 4,397
FIESTA AMERICANA
CONDESA CANCUN ALL 13 45 8,209 0.1902

INCLUSIVE

123




CASAMAGNA MARRIOTT 0.0929
CANCUN RESORT 14 4.5 4,011
BEACH PALACE CANCUN 16 45 6,157 0.1426
FIESTA AMERICANA 0.0475
VILLAS CANCUN 18 4.5 2,052
IBEROSTAR CANCUN 0.1069
GOLF & SPA RESORT 19 4.5 4,615
THE ROYAL SANDS 21 45 4,232 0.0980
PARADISSUS CANCUN 0.2193
RESORT 24 4.5 9,466
THE ROYAL CANCUN 27 4.5 2.347 0.0544
SANDOS CANCUN 0.0986
LUXURY RESORTS 28 4.5 4,255
GRAN CARIBE REAL 0.1716
RESORT CANCUN 29 4 8,336
SUNSET MARINA 0.0427
RESORT & YACHT CLUB 30 4 2,076
THE ROYAL ISLANDER 36 45 2,096 0.0486
THE ROYAL CARIBEAN 37 45 2,114 0.0490
OMNI CANCUN HOTEL & 0.1420
VILLAS 38 4.5 6,131
CANCUN BAY RESORT 39 4 1,258 0.0259
OCCIDENTAL 0.1104
TUCANCUN 40 4 5,361
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OCCID(I:EL\II;II'éL,LJ l\(I:OSTA 45 A 5,552 0.1143
apororersta | o |4 | o | oow
SUNSETR Eggé# BEACH 48 A 3,022 0.0622
CROWN (I:DAANRCABII\ISE CLUB 51 A 5,095 0.1667
GOLR%ESI\(JD S/_?%NSAPSEUS 54 A 6.573 0.1353
NYX HOTEL CANCUN 55 4 2,392 0.0433
sonsovenn | o [0 | e | o
CASA MAYA CANCUN 62 4 1,391 0.0286
ALOF CANCUN 64 4 989 0.0204

THE Vg/gi'lgﬁ ’\ITCESI\CI)RT & 66 . 3210 0.0661
REAL INN CANCUN 67 4 515 0.0106
DOS PLAYAS CANCUN 68 3.5 1,478 0.0266
KRYSTAL CANCUN 69 4 5,304 0-1092
CANCUN CLIPPER CLUB 80 3.5 609 0.0110
OLEO CANCUN 81 3.5 1,668 0.0301
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CASA TURQUESA HOTEL 0.0116
BOUTIQUE 85 4 565
CASA MARGARITA 0.0030
HOTEL BOUTIQUE 89 4 148
AQUAMARINA BEACH 97 35 813 0.0146
HOLIDAY INN CANCUN 0.0163
REAS 100 35 903
GR SOLARIS CANCUN 106 45 4 0.0001
SOLYMAR CANCUN 0.0158
BEACH RESORT 136 3 1,024
IMPERIAL LAS PERLAS 146 3 01 0.0014
IMPERIAL LAGUNA - - ”, 0.0032

CANCUN
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Anexo 4 Ocupacion anual estimada

OCUPACION [ OCUPACION | OCUPACION [ OCUPACION | OCUPACION | OCUPACION
HOTEL ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL
ESTIMADA ESTIMADA ESTIMADA | ESTIMADA | ESTIMADA | ESTIMADA
2011 2012 2013 2014 2015 2016
LE BLANC SPA 0.7090 0.7578 0.7733 0.7879 0.8225 0.8096
RESORT CANCUN
NIZUC RESORT & 0.7634 0.7713 0.7668 0.7499 0.7420 0.7368
SPA
TEMPTATION
RESORT SPA 0.7746 0.7756 0.7787 0.7472 0.8398 0.8374
CANCUN
SECRETS THE VINE 0.8024 0.7116 0.7522 0.7854 0.8096 0.8157
CANCUN
THE RITZ-CARLTON 0.7277 0.7451 0.7220 0.7756 0.7958 0.8753
CANCUN
HYATT ZIVA 0.7076 0.7356 0.6460 0.7498 0.7961 0.7924
CANCUN
HYATT ZILARA 0.7136 0.7341 0.7511 0.7528 0.7946 0.8041
CANCUN
SUN PALACE 0.7262 0.7241 0.7463 0.7386 0.7502 0.7376
THE WESTIN
LAGUNA MAR
OCEAN RESORT 0.7108 0.7622 0.7787 0.7780 0.7937 0.8211
VILLAS & SPA
CANCUN
HARD ROCK HOTEL 0.7310 0.7703 0.7503 0.7790 0.8182 0.8142
CANCUN
FIESTA AMERICANA
GRAND CORAL
BEACH CANCUN 0.7333 0.7509 0.8328 0.7915 0.8111 0.8167
RESORT & SPA
JW MARRIOTT 0.7284 0.7405 0.7506 0.7520 0.7953 0.8059
CANCUN RESORT
FIESTA AMERICANA
CONDESA CANCUN 0.7910 0.7425 0.7557 0.7561 0.8035 0.8479
ALL INCLUSIVE
CASAMAGNA
MARRIOTT CANCUN 0.7072 0.7437 0.7686 0.7482 0.7720 0.7960
RESORT
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BEACH PALACE 0.7251 0.7251 0.7492 0.7481 0.8079 0.8064
CANCUN
FIESTA AMERICANA 0.7168 0.7102 0.7872 0.7877 0.7714 0.7892
VILLAS CANCUN
IBEROSTAR
CANGUN GOLF & 0.7403 0.7379 0.7621 0.7630 0.8055 0.8150
SPA RESORT
THE ROYAL SANDS 0.7364 0.7468 0.7631 0.7486 0.7773 0.7972
CLUB MED 0.7332 0.7528 0.7597 0.7524 0.7992 0.7941
PARADISSUS 0.7316 0.7299 0.7540 0.7557 0.7980 0.7933
CANCUN RESORT
THE ROYAL 0.7404 0.7335 0.7434 0.7491 0.7957 0.8045
CANCUN
SANDOS CANCUN 0.7271 0.7275 0.7238 0.7491 0.7469 0.7578
LUXURY RESORTS
GRAN CARIBE REAL 0.7004 0.7294 0.7255 0.7343 0.7198 0.7744
RESORT CANCUN
SUNSET MARINA
RESORT & YACHT 0.6639 0.6871 0.6903 0.7010 0.6921 0.7062
CLUB
THE ROYAL 0.5579 0.5307 0.5106 0.6084 0.5922 0.6192
ISLANDER
THE ROYAL 0.5766 0.5564 0.5639 0.5736 0.5557 0.5713
CARIBEAN
OMNI CANCUN 0.7282 0.7308 0.7492 0.7501 0.7990 0.8014
HOTEL & VILLAS
CANCUN BAY 0.5310 0.5668 0.5752 0.5881 0.5907 0.5845
RESORT
OCCIDENTAL 0.8718 0.8997 0.9063 0.8876 0.8806 0.9042
TUCANCUN
OCCIDENTAL 0.7417 0.7881 0.7734 0.7972 0.7953 0.8002
COSTA CANCUN
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EMPORIO HOTEL & 0.7987 0.8242 0.8176 0.7984 0.7966 0.8260
SUITES CANCUN
SUNSET ROYAL 0.7274 0.7377 0.7497 0.7568 0.7948 0.7936
BEACH RESORT
CROWN PARADISE 0.7321 0.7830 0.7986 0.8082 0.8183 0.8197
CLUB CANCUN
GOLDEN
PARNASSUS 0.6870 0.7353 0.7422 0.7290 0.7253 0.7298
RESORT & SPA
NYX HOTEL 0.7673 0.7979 0.7951 0.7765 0.7689 0.8068
CANCUN
BEACH SCAPE KIN 0.5325 0.5307 0.5570 0.5374 0.5408 0.5481
HA VILLAS & SUITES
CASA MAYA 0.5386 0.5875 0.5864 0.5849 0.5736 0.5812
CANCUN
ALOF CANCUN 0.5907 0.6076 0.6125 0.6180 0.6176 0.6311
THE WESTIN
RESORT & SPA 0.7767 0.7929 0.7809 0.7900 0.8182 0.8231
CANCUN
REAL INN CANCUN 0.6115 0.6313 0.6249 0.6108 0.5986 0.5687
DOS PLAYAS 0.7068 0.7296 0.7223 0.7060 0.7551 0.7573
CANCUN
KRYSTAL CANCUN 0.6542 0.6753 0.6686 0.6535 0.6404 0.6389
FLAMINGO CANCUN 0.5491 0.5669 0.5612 0.5485 0.5376 0.5697
RESORT & PLAZA
CANCUN CLIPPER 0.5842 0.6031 0.5970 0.5836 0.5719 0.5738
CLUB
OLEO CANCUN 0.7528 0.7771 0.7693 0.7520 0.7369 0.7924
CASA TURQUESA 0.7599 0.7844 0.7766 0.7591 0.7439 0.7951

HOTEL BOUTIQUE
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CASA MARGARITA 0.5838 0.5890 0.5831 0.5831 0.5715 0.5712
HOTEL BOUTIQUE
AQUAMARINA 0.5538 0.5717 0.5659 0.5532 0.5421 0.5429
BEACH
HOLIDAY INN 0.5269 0.5312 0.5774 0.6084 0.5429 0.5606
CANCUN ARENAS
GR SOLARIS 0.7262 0.7388 0.7472 0.7729 0.8120 0.8110
CANCUN
SOLYMAR CANCUN 0.5269 0.5249 0.6084 0.6084 0.5429 0.5429
BEACH RESORT
IMPERIAL LAS 0.4614 0.4509 0.5080 0.5540 0.6102 0.6055
PERLAS
IMPERIAL LAGUNA 0.4261 0.4186 0.4106 0.4091 0.5401 0.5466

CANCUN
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Anexo 5 formato de encuesta

Seccion de Estudios de Posgrado e Investigacion
Escuela Superior de Turismo, Instituto Politécnico Nacional

LA INFUENCIA DE LA REPUTACION ONLINE N\ %
PNl

El objetivo de este cuestionario es conocer la actividad de los encuestados en los sitios web y, en concreto,
con respecto a la influencia que tienen las redes sociales al elegir el lugar de hospedaje . El cuestionario es
anonimo y se garantiza la confidencialidad de las respuestas. Con el fin de que la informacién que se obtenga

sea Util es necesario que conteste con sinceridad a todas las preguntas.
Nemero: [

Gracias por su colaboracion.

Lugar de
aplicacién:

Encuestador(a)

2. Indique en cudles de las siguientes redes
esta registrado

Tengo un perfil de Facebook

1. g Utilliza usted las redes sociales y demas espacios web? Tengo una cuenta de Twitter

Ul

Sl : Tengo una cuenta de Youtube
NO : Tengo una cuenta de instagram
3. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales? 4. ; Cual es la red social qué mas utiliza?
POCAS VARIAS
rﬂlgr:gg VECES  INDFERENTE ~ VECES  WAS USADOQ
) USADO USADO

Diariamente Facebook |

Tres o cuatro veces por semana Twitter

Una vez por semana Youtube

Al menos 3 veces al mes Instagram |

Al menos 1 vez al mes Snapchat |

JUUD L

5. ¢ Para qué utiliza las redes sociales? 6. ¢ Desde qué sitio se conecta habitualmente a Internet?

Para chatear y enviar mensajes a mis contactos Casa

Para revisar la actualidad de mis contactos y las

tendencias sociales (fotos, noticias, videos) Oficina

Publicar y compartir contenidos (fotos, noticias,
videos, etc.)

Escuela

Buscar informacion que me interesa Dispositivo movil

UL
UL UL

Seguir a una marca comercial Café internet
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7. ¢ Puede decirme desde que dispositivo prefiere 8. ¢ Frecuenta usted los espacios web de los servicios
conectarse a internet? turisticos que consume?

Lap Top NO :

Tableta electrdnica

JUUL

Telefono inteligente

10. Indique en qué sitios web considera que deben tener
presencia los hoteles

9. ;Considera relevante la presencia de los hoteles en
: - Facebook
diferentes sitios web?
11. Cual de los siguientes temas consulto en la web antes 12. ¢ Qué medio utilizo para buscar la informacion de los
de viajar a cancun? servicios que consume?

Cancin como destino de viaje Facebook

Transpaorte Twitter

Hotel donde hospedarse TripAdvisor

Restaurantes y bares Booking

Lugares a visitar en el destino Agencia de viajes

I
JUJU

Actividades a realizar en el destino Agencia de viajes online

13. Para el viaje a la Cancun ¢, Compro o reservo en Internet alguno de los siguientes productos?

Sl NO

Boleto(s) de avidn

Noches de hospedaje

Entradas para espectaculos

Entradas para museos o sitios arqueologicos
Excursiones/tours

14. ¢ Qué medio utilizo para reservar el hotel donde se

hosped6? 15. ¢ Qué factores influyeron al elegir el hotel que reserva?

Pagina del hotel Precio

TripAdvisor Categoria
Booking Comentarios de familiares/conocidos

Oficina fisica de gencia de viajes Comentarios en redes sociales

UL

Agencia de viajes online Calificacion otorgada por otros usuarios

Ubicacion

JLL
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16. ¢ Considera un factor determinante para reservar el hotel
donde se hospedd la opinidn de otros usuarios en redes
sociales ?

17. La informacion que busco en Internet para el viaje

Me facilitd tomar decisiones

Me permitié visualizar lugares y servicios

Me ayudo a planear mas eficientemente mi viaje
Me aharré tiempo vy dinero

Es informacion real, confiable y relevante

Me permitic comparar varios productos y servicios al mismo tiempo

Redujo la incertidumbre que tenia respecto al viaje

Sl NO

18. ¢ De qué forma la informacidn que encontrd en Internet influyéd en sus decisiones de viaje?

Conservé mis planes de viaje originales
Reservé un hotel diferente

Elegi una linea aérea diferente

Cambié el destino de mis vacaciones
Reservé por un medio diferente al planeado
Otro

19. Indique su sexo

1
L1

Hombre

Mujer

21. Indique su ocupacion:

Estudiante
Trabajador (por cuenta ajena o propia)
Retirado

il

Sl NO

20. iEn qué grupo de edad se encuentra?

Entre 15 v 19 afios
Entre 20 y 24 afios
Entre 25 y 29 afios
Entre 30 y 34 afios
Entre 35 y 39 afios

Mas de 40 afos

LU

22. ¢ Indique su grado maximo de estudios?

Primaria
Secundaria
Bachillerato

Universidad

L

Posgrado



23. i En cual de los siguientes intervalos se situaria usted en
Menos de 1000 euros mensuales

Entre 1001 y 2000 euros mensuales

Entre 2001 y 5000 euros mensuales

Entre 5001 y 10000 euros mensuales

JUUUL

Mas de 10000 euros mensuales

24. Pais de origen

Otro
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