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RESUMEN

En el presente trabajo se analiza como los hoteles de cuatro estrellas de la Comunidad de 
Madrid interaccionan con las redes sociales. En concreto, se comprueba que, a pesar de que 
el uso del social media está generalizado entre los hoteles de la región, la gestión del mismo 
para obtener beneficios por medio de las ventas o para manejar la reputación on line no está 
tan generalizada. Se muestra como la mayor parte de los hoteles participantes en el estudio 
aprovechan las redes sociales como canal de comunicación pero que los hoteles pertenecien-
tes a cadenas utilizan más las redes como canal de ventas.
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Interaction of hotels with social networks:  
an analysis of the four star hotels in Madrid Region, Spain

ABSTRACT

This paper will analyze how the four star hotels in Madrid interact with social networks. 
In particular, it is found that, despite the use of social media is widespread among hotels in 
the Madrid region, its management for profit through sales or to manage online reputation 
is not as widespread. It is shown as most of the participating hotels take advantage of social 
networks as a communication channel but the hotels belonging to chains used widely as 
social media as a sales channel to generate direct revenues in the hotel.

Keywords: four star hotels, social networks, Facebook, Tripadvisor, Twitter, social media.

1.  INTRODUCCIÓN

La rápida evolución de las Tecnologías de la Información y Comunicación (a partir 
de ahora TICs)1 (Becerril, 2007) es, hoy en día, un hecho incuestionable; se tardaron más 
de 35 años en conseguir 50 millones de usuarios en la Radio, en la Televisión 13 años, 
Internet 4 años, y Facebook tan sólo tardó 9 meses en conseguir 100 millones de usuarios. 

Las TICs han revolucionado todas las disciplinas y áreas de conocimiento, especial-
mente aquellas relacionadas con la comunicación y hoy día son consideradas como un 
fenómeno mundial que muchos tratan de explicar (Kotler, 2004). Los grandes operadores 
y canales de comunicación, están viendo cómo están perdiendo audiencia, y en cambio, 
portales como Facebook, Youtube, Twitter, están registrando millones de nuevos registra-
dos cada año y millones de contenidos vistos (Arenas, 2010; Barranco, 2000). 

Sectores como el del transporte, textil, alojamiento, comunicaciones, entre otros, han 
sufrido grandes transformaciones en el modo en el que se comunican y ofrecen sus pro-
ductos o servicios a sus clientes. En el caso de la actividad turística, la transformación ha 
sido especialmente significativa, ya que tanto destinos como empresas y turistas, en pocos 
años han presenciado como han cambiado sus patrones de comportamiento en el proceso 
de compra y consumo de los servicios turísticos. En el sector turístico, las tecnologías en la 
distribución han producido un cambio de rumbo en el antiguo sistema (Fuentes, Figueroa 
y Balthasar, 2003), lo que es especialmente relevante para países como España donde el 
sector turístico, es el responsable del 10,9% del Producto Interior Bruto y del 12% del 
empleo (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2015). 

El presente artículo se centra en el sector turístico, concretamente en el del alojamiento 
y más específicamente en los hoteles de cuatro estrellas ubicados en Madrid. Las razones 
que justifican la elección de este tipo de hoteles en esta región, son básicamente tres. La 
primera se basa en la importancia de la actividad turística de la Comunidad de Madrid: la 

1 Las Tecnologías de la Información y la Comunicación son el conjunto de tecnologías desarrolladas para 
gestionar información y enviarla de un lugar a otro (Becerril, 2007).
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región madrileña representa uno de los focos turísticos más importantes del país con cifras 
superiores a los 8.000 millones de euros en volumen de negocios de hostelería y cuenta, 
según los datos del Instituto Nacional de Estadística en 2012, con 413 establecimientos de 
hoteleros (estrellas oro) abiertos (tomando el máximo dato mensual de establecimientos 
abiertos en 2012). En segundo lugar, porque los hoteles de cuatro estrellas son los más 
numerosos en la región: del total de establecimientos, 178 son establecimientos de cuatro 
estrellas, representando la mayor proporción entre los establecimientos de alojamiento de 
la región (43% respecto al total de hoteles) por delante de los hoteles de tres estrellas que 
en 2012 representaban en la región el 31,7% de los establecimientos hoteleros abiertos 
y también por delante de los de cinco estrellas que representan el 6,2%. En tercer lugar, 
los indicadores de rentabilidad de los hoteles de cuatro estrellas en la Región de Madrid 
publicados por el Instituto Nacional de Estadística, reflejaban en 2012 una ocupación por 
habitación del 62,36%, una tarifa media diaria de 78,3 € y un RevPar (ingreso por habi-
tación disponible) de 45,4€. Estos datos reflejaban la situación complicada por la que han 
pasado los hoteles de la Comunidad Madrid y es un hecho que apoya la necesidad de estu-
diar cómo mejorar la rentabilidad de los establecimientos hoteleros en momentos de crisis.

Bajo estas circunstancias, el objetivo del trabajo es conocer cómo los hoteles de cate-
goría cuatro estrellas de la Comunidad de Madrid se están adaptando a los cambios que 
las redes sociales han provocado en el modo de comunicarse con los consumidores. Para 
ello, la investigación se articula alrededor de cuatro partes. Tras la presente introducción 
se desarrolla la revisión de la literatura sobre el marketing y las redes hoteles y el turismo, 
concretamente en el sector hotelero. Esta revisión, que además permite la formulación de 
la hipótesis del trabajo, pone de manifiesto por un lado el interés de las redes sociales en 
diferentes sectores de actividad turística y también cómo estos canales online han modi-
ficado la forma de interactuar con los clientes, de comunicarse con ellos y de gestionar 
su reputación. La segunda parte contiene la explicación de la metodología llevada a cabo, 
que se basa fundamentalmente en un estudio cuantitativo para ahondar en el conocimiento, 
participación y usos específicos en redes sociales de los hoteles de cuatro estrellas de 
Madrid. En la tercera parte se exponen los resultados principales y en el último bloque, se 
desarrollan las conclusiones del trabajo y las implicaciones prácticas de las mismas para 
el sector de los hoteles de cuatro estrellas de la Comunidad de Madrid.

2.  LAS REDES SOCIALES

Las plataformas sociales como Facebook o Twitter han cambiado las condiciones de 
la participación de los usuarios en el desarrollo de los diferentes servicios. Los usuarios 
activos de las comunidades, el rápido desarrollo interactivo de las mismas, la facilidad 
con la que los usuarios desarrollan nuevas aplicaciones, y el bajo coste de distribución 
son algunas de las conocidas características que han proporcionado las nuevas tecnologías 
sociales (Johnson y Hyysalo, 2012). 

Hagen y Robertson (2010) analizan cuáles son los cambios y las oportunidades de par-
ticipación de los usuarios en el contexto social de las nuevas tecnologías, y las define como 
herramientas y prácticas que constituyen un incremento de las capacidades del personal 
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como la comunicación, producción, publicación, distribución y difusión. Ejemplo de estas 
tecnologías sociales son las plataformas de Facebook, Ning, Flickr, Youtube, Wordpress.

Los puntos en común que tienen todas estas plataformas sociales son que el uso del 
contexto es variable y complejo, que sus diseños son nuevos y atractivos, los roles asig-
nados, y la fácil naturaleza del diseño y la utilización. El anonimato de los usuarios y la 
distribución geográfica también son nuevos cambios a tener en cuenta (Clement, Cons-
tantino, Kurtz y Tissenbaum, 2008; Ehn, 2008).

En contraste con los tradicionales modelos de ingeniería de software, en estas pla-
taformas, la fase de mantenimiento se completa con el diseño que aportan los usuarios 
(Henderson y Kyng, 1992; Voss, 2009). Esta posibilidad que permite diseñar a los usua-
rios, proporciona a las redes sociales las características de apropiación, personalización y 
adaptación (Balka y Wagner, 2006; Morch, 1997; Nardi, 1993; Fundación Banesto, 2011).

Por tanto, las ventajas de las redes sociales radican en tres aspectos fundamentales; 
(i) el fácil acceso a las actividades online, (ii) los foros online, (iii) y las estadísticas en 
tiempo real (Johnson y Hyysalo, 2012; Anderson, 2012; Hsu, 2012). Se trata de platafor-
mas muy fáciles de manejar, casi intuitivas, donde el rango de las opciones que ofrecen 
dependen de cada red social, pero algunas son comunes como las de encontrar personas/
amigos/contactos, enviar mensajes privados, observar los perfiles de los usuarios, entre 
otras (Hsu, 2012). Algunas de las más conocidas son Facebook, Twitter y TripAdvisor 
(usada habitualmente en el sector turístico):

(i) Facebook es una plataforma social creado por Mark Zuckerberg2 y fundado por 
Eduardo Saverin, Chris Hughes, Dustin Moskovitz y Mark Zuckerberg. Original-
mente era un sitio para estudiantes de la Universidad Harvard, pero actualmente 
está abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrónico (Jara-
millo, 2011). Facebook es una herramienta de marketing viral (Holzner, 2009; Del 
Pino, 2007; Sivera, 2008) y se ha convertido en la primera red social por número 
de usuarios y volumen de conexiones (Hsu, 2012), debido a la diversidad de apli-
caciones que Facebook ofrece y la innovación constante que se aplica a sus aplica-
ciones (Treadaway y Smith, 2010; Benet, 2013). Ofrece una gran gama de usuarios 
desde los desarrolladores, los publicitarios, las empresas y los que lo utilizan en su 
vida personal. (Hsu, 2012; Benet, 2013). Según el estudio de Villalba, Martínez y 
Martínez (2014) sobre la promoción turística Internet, la red social más utilizada 
por los portales turísticos es Facebook. Los hoteles pueden tomar las ventajas de 
Facebook ya que es una red social no permanente (Treadaway y Smith, 2010) y 
rápida (Hsu, 2012). 

(ii) Twitter es un sitio web de microblogging que permite a sus usuarios enviar y leer 
“microentradas” de texto de una longitud máxima de 140 caracteres denominados 
tweets (Jaramillo, 2011). Estas actualizaciones se muestran en la página de perfil 

2 Mark Elliot Zuckerberg (14 de mayo de 1984, White Plains, Estados Unidos), más conocido como 
Mark Zuckerberg, es un programador y empresario estadounidense conocido por ser el creador de Facebook, 
Para desarrollar la red, Zuckerberg contó con el apoyo de sus compañeros de Harvard, el coordinador de Cien-
cias de la computación y sus compañeros de habitación Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz y Chris Hughes. 
(Facebook, 2010)
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del usuario, y también se envían de forma inmediata a otros usuarios o solo a su 
círculo de amigos (Rosero, 2013). La gran revolución de Twitter fue el tiempo real 
de sus tweets, creando así una adicción en los seguidores que esperan impacien-
tes esas comentarios (Jaramillo, 2011) ya que los hashtags se han convertido en 
el amigo inseparable de los tuiteros (González, 2013ª). Si se une la rapidez y la 
viralidad con la que se transmite la información, al uso de los teléfonos de nueva 
generación, lo hace una herramienta muy potente (Ferreras, 2011). Twitter actual-
mente está considerada como una de las páginas Web 2.0 más populares, con más 
de 100 millones de usuarios (Twitter, 2014; Muñoz y Argüelles, 2010).

(iii) Tripadvisor es una de las más exitosas redes sociales de turistas donde las recomen-
daciones de los viajeros y las internacionales críticas superan los 24 millones de 
usuarios al mes (GlobRes, 2009). El potencial daño que puede realizar las críticas 
negativas de los usuarios se contrarresta si el hotel contesta a los usuarios e intenta 
mejorar y superar las expectativas del viajero (Buhalis y Law, 2008) reforzando la 
marca (GlobRes, 2009; Cox, 2009; Bulchand – Gidumal et al., 2013).

3.  EL EMPLEO DE LAS REDES SOCIALES EN EL SECTOR HOTELERO

Las redes sociales han revolucionado el modo en que los turistas consumen productos y 
servicios turísticos, la forma de hacer reservas, la de informarse sobre las nuevas ofertas, o 
sobre los posibles planes e itinerarios así como la forma de comunicarse con el proveedor 
de servicios (Phelan, Chen y Haney, 2013). 

Además, las redes sociales facilitan a los hoteles conocer más sobre sus clientes y adap-
tar sus mensajes a las nuevas demandas de consumidores (Hsu, 2012; Ayeh, Leung, Au y 
Law, 2012), ayudando a crear relaciones estrechas en un mundo virtual (Zarella, 2010). 
Los hoteles pueden crear sus propios perfiles sociales o trabajar desde otros portales de 
viajes (Hsu, 2012). Según autores como Braun y Hollick, 2006 y Aces, 2010, los hoteles 
deben desarrollar sus habilidades relacionadas con el marketing en las redes sociales, para 
crear experiencias en los usuarios que beneficio a su entorno virtual social.

Los hoteles pueden obtener beneficio usando las plataformas sociales. Las redes 
sociales como Facebook, pueden aportar un gran número de usuarios y los hoteles pueden 
crear estrategias internacionales a través de los consumidores que son llamados “fans”, 
que será exitosa si los hoteles realizan un presencia activa en la red, generando contenido, 
contestando las preguntas de los usuarios y respondiendo a los comentarios (Hsu, 2012). 
Sin embargo, en términos generales, los hoteles no están optimizando todos los recursos 
que Facebook les brinda, ya que este no es un canal solo para publicar promociones, sino 
que las interacciones con el cliente deben ir más allá (Chan y Guillet, 2011; Hosteltur, 
2013). Algunos hoteles no le están dando importancia a las preguntas que los usuarios 
de Facebook les hacen a través de esta plataforma (Chan y Guillet, 2011). Además, no 
responder a estos comentarios, puede suponer una percepción negativa sobre la compañía 
(eMarketer, 2012b). 

Google también ayuda a los hoteles a fomentar las reservas de los usuarios a través del 
producto Hotel Finder de Google Travel (Sena, McNellis y McDade 2014). Google Finder 
ofrece una experiencia de búsqueda para los usuarios de los proveedores de reservas que hasta 
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ese momento pagaban grandes cantidades de dinero por el posicionamiento y anuncios en 
google (Sena et al, 2014). Según un estudio de Google Travel y Hotel Finder, hay que dotar 
de mayor experiencia en la reserva, ya que según Google, los viajeros emplean 55 minutos 
para reservar un hotel y un vuelo, visitan una media de 17 páginas y hacen clic en cuatro 
anuncios por cada búsqueda, y para esto el 90% de los internautas utilizan múltiples pantallas.

Existen estudios recientes que identifican las relaciones entre el turista y la empresa 
hotelera a través de plataformas sociales y como se mejoran aspectos relacionados con la 
fidelidad, la confianza y la satisfacción del cliente. (Kasavana, Nusair, y Teodosic, 2010; 
Verhoef, Reinartz y Krafft, 2010; Xing y Gratel, 2010). Otros trabajos analizan el impacto 
de Internet en la actividad turística (Villalba et al , 2014 cit: Castells y Díaz, 2001; Pérez, 
Martínez y Abella, 2002; Heung, 2003; Stamboulis y Skayannis, 2003). 

Sin embargo, no existen tantos trabajos que analicen el uso de las redes sociales por 
parte del sector hotelero, y mucho menos, estudios que comparen el uso que hacen de 
las redes sociales los hoteles independientes y los pertenecientes a cadenas. Uno de los 
pocos trabajos que ha analizado el empleo de las redes sociales en el sector hotelero espa-
ñol ha sido estudiado por Mota (2012), según el cual los hoteles emplean redes sociales 
en un 73%. Sin embargo, a pesar de que la inmersión en redes sociales por parte de los 
hoteles puede ser amplia, probablemente debido su facilidad de uso y su bajo coste, el 
uso eficiente de las mismas puede no serlo, principalmente en los hoteles independientes 
(Mellinas, Martínez y Bernal, 2014). 

El estudio de Mellinas, Martínez y Bernal (2014) sobre el uso de las redes sociales en 
los hoteles de la costa española concluye que las grandes cadenas hoteleras han asumido 
correctamente el uso y la gestión de las redes sociales en su inmensa mayoría, pero aproxi-
madamente un tercio del resto de hoteles no acaban de incorporarse a las redes sociales. 
Además, los autores observan que la presencia de hoteles independientes en redes sociales 
presenta graves deficiencias en la mayoría de los casos estudiados. Para los establecimien-
tos pertenecientes a pequeñas cadenas, las cifras también indican una gestión inadecuada 
en un alto porcentaje. Mellinas et al (2014), concluyen que los hoteles deberían concien-
ciarse de que la mayoría de sus clientes utiliza Internet durante el proceso de compra y 
que la mayoría de esos clientes son también usuarios de redes sociales. 

Por tanto, los responsables comerciales de los establecimientos de alojamiento debe-
rían empezar a hacer un uso avanzado de las redes sociales por los numerosos beneficios 
que pueden reportar a los hoteles, relacionados con la (i) comunicación con sus clientes 
actuales y potenciales; (ii) con la realización de ventas y (iii) con su reputación en la red: 

(i) Comunicación y las redes sociales. Las comunicaciones a través de los portales 
sociales permiten que la relación entre los clientes y los hoteles sea directa y cer-
cana a pesar de la distancia geográfica (Hsu, 2012) ya que las redes sociales ayudan 
a los hoteles a transmitir su mensaje en la red (O´Connor, Hopken y Gretzel, 2008; 
Albee, 2010; Ayeh et al., 2012). Estos portales de tecnología social están creando 
grandes comunidades caracterizadas por su alto grado de participación (algunas 
ya triplican la población española) lo que está planteando nuevas formas de hacer 
marketing y promoción, y muy especialmente en la manera de relacionarse con los 
clientes (Sule y Prieto, 2010). 
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 Las webs 2.0 y las plataformas sociales son las herramientas más apropiadas para 
las comunicaciones con los clientes (Holzner, 2009; Chan y Guillet, 2011). Los 
expertos (Hsu, 2012) recomiendan a los hoteles la ventaja de usar plataformas 
como Facebook ya que pueden obtener un mayor conocimiento de sus clientes para 
poder enviarles después información comercial más depurada y efectiva. Estudios 
realizados indican que las websites de los hoteles aún no incorporan componentes 
sociales que puedan ayudar a interactuar con los clientes (Gilbert, Powell-Perry y 
Widijoso, 1999; Arnott and Bridgewater, 2002: Bai, Hu y Jang, 2007; Li y Wang, 
2010; Dwivide, Yadav y Ventkatesh, 2012). 

(ii) Ventas a través de las redes sociales. Las estrategias de marketing a través de redes 
sociales son muy importantes para los hoteles ya que pueden asegurar las ventas 
gracias a la conexión e interacción con los consumidores de todo el mundo (Braun, 
2002). En este sentido, un estudio de la Comisión Europea del Turismo (2010) 
estableció la necesidad de crear políticas de eMarketing para los hoteles. 

 Los beneficios de utilizar estas técnicas del marketing son entre otras, la facilidad 
para poder cambiar precios, incluso de forma diaria, lo que se denomina yield 
management pricing, y que es utilizado de forma habitual por las empresas de 
alojamiento y las compañías aéreas. Además los usuarios serán más conscientes 
de los precios, ya que en muchos casos será un factor determinante, (Kotler et a, 
2006:456) por lo que la transparencia en la prestación de servicios, y en la dife-
renciación del valor añadido jugará un papel fundamental. Otro de los beneficios 
para las empresas serán la reducción de costes intermediarios, la construcción de 
relaciones con los clientes y/o usuarios, y la medición del tamaño de su audiencia. 

 Para los consumidores los beneficios también son palpables. Pueden ejercer su 
derecho a comprar las 24 horas del día, encontrando información de forma más 
rápida y precisa (Kotler y Kartajaya, 2010:457). Recientes estudios han demostrado 
que las buenas calificaciones en las redes sociales tienen impacto directo en las 
ventas (Ye et al, 2011).

(iii) Reputación online. El concepto reputación online se define como lo que se dice 
sobre algo o alguien y cómo esto afecta a la forma en la que los grupos de interés 
(stake holders) interactúan con él (Cuesta y Gaspar, 2013). En el ámbito turístico, 
la reputación online ha obligado a los directivos hoteleros una readaptación a esta 
nueva realidad (Martínez, Bernal y Pedro, 2012). 

 Los turistas, cuando van a tomar la decisión de compra sobre un alojamiento, tie-
nen hoy a su disposición un sinfín de portales online donde obtener información 
sobre los establecimientos, y sobre todo encuentran comentarios de otros usuarios 
que pueden alterar su decisión final de compra, es decir, se basan en la reputación 
online del hotel para decidir (Diana, 2014). Por ello, es fundamental la disposición 
y capacidad de los hoteles para responder de forma eficiente y efectiva a las críticas 
efectuadas por los usuarios (Callarisa, Sánchez-García, Cardiff y Roshchina, 2012).

 Según McGuirre y Noone (2014), existen determinados atributos que tienen un 
rápido y significativo impacto en las opiniones de los usuarios, y cambian depen-
diendo de si el viajero es vacacional o de negocios; En el caso de los turistas de 
negocios, los aspectos más relevantes son (i) comentarios; (ii) valor de la marca; (iii) 
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comparación entre la competencia; (iv) precio y (v) críticas emocionales. En el caso 
de los turistas vacacionales, los aspectos más relevantes son (i) comentarios; (ii) pre-
cio; (iii) comparación entre la competencia; (iv) ranking de Tripadvisor y por último 
(v) el valor de la marca. Para ambos tipos de turistas, los comentarios son el atri-
buto que más influye en los usuarios, por ser el que más confianza les proporciona.

Una vez que se ha evidenciado la importancia que tienen las nuevas plataformas digitales 
para la actividad turística y una vez que se han puesto de relieve las distintas utilidades que 
pueden brindar estas redes sociales al sector hotelero como nuevos canales de comunicación, 
venta y como modo de gestionar la reputación on line, este trabajo se centra en conocer 
cuál es la situación de los hoteles de la Comunidad de Madrid y más específicamente los 
de cuatro estrellas y si existen diferentes situaciones entre los hoteles que pertenecen a 
una cadena y los que son independientes. Concretamente, los objetivos perseguidos son:

(i) Determinar la importancia que tanto los hoteles de gestión independiente como 
los de cadena otorgan a las redes sociales, así como analizar si la pertenencia o 
no a una cadena está relacionado con la importancia otorgada a las redes sociales 
o social media. El primer objetivo se concreta en la contrastación de la siguiente 
hipótesis H1. La pertenencia de los hoteles de cuatro estrellas de la Comunidad 
de Madrid a una cadena está relacionado con la asignación del nivel de impor-
tancia otorgada al uso de las redes sociales.

(ii) Explorar el uso que los gestores de los distintos hoteles realizan de las redes 
sociales. Concretamente, se pretende conocer si los hoteles de cuatro estrellas de 
la Comunidad de Madrid pertenecientes a una cadena hacen un mayor uso de las 
redes sociales como canal de comunicación y como canal de ventas que los hoteles 
independientes de la región de la misma categoría. También se pretende analizar 
si los hoteles de cuatro estrellas de la Comunidad de Madrid pertenecientes a una 
cadena miden sus actividades en las redes sociales más que los hoteles indepen-
dientes de la región de la misma categoría3.

4.  METODOLOGÍA

La metodología llevada a cabo en el presente trabajo se apoya en un estudio cuantita-
tivo basado en una encuesta realizada a los hoteles de cuatro estrellas de la Comunidad de 
Madrid, con el objetivo de saber la importancia que le otorgan al social media y el grado 
de aplicación en su gestión. 

La población objeto de este estudio se compone los hoteles de 4 estrellas de Madrid, 
y que pertenecían a la AEHM en el momento de la realización del trabajo (137 hoteles). 
De los hoteles de cuatro estrellas de la Comunidad de Madrid pertenecientes a la AEHM, 
tan solo 26,27% eran independientes o no estaban unidos a ningún grupo o representante 
hotelero. De ellos, el 41,66% están representados en el estudio. 

3 El segundo objetivo por su propia naturaleza, de carácter exploratorio, no requiere de la formulación de 
hipótesis.
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Se administró un cuestionario con preguntas cerradas que fue remitido por correo 
electrónico a los distintos directores de todos los hoteles. Finalmente, respondieron al 
cuestionario un total de 105 hoteles. Para la realización de este trabajo se contó con 
el apoyo de la Asociación Empresarial de Hosteleros de Madrid (AEHM) y durante el 
periodo de recogida de la información, se comprobó personalmente que cada cuestionario 
fue respondido por el director o por la persona del hotel encargada del manejo de las redes 
sociales en el establecimiento. 

El cuestionario estaba formado por 15 preguntas; de las que el 80% trataban aspectos 
sobre social media y el 20% sobre las características del establecimiento (pertenencia 
a cadena, ubicación, número de habitaciones). Para analizar los datos obtenidos se ha 
empleado el programa estadístico de SPSS.

Tabla 1
FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN

Características de la población y la muestra
Población objeto de estudio Hoteles de cuatro estrellas 
Ámbito geográfico Comunidad de Madrid, pertenencia a la AEHM4

Recogida de la información Encuesta. Administrada por correo electrónico
Tratamiento de la información Programa estadístico SPSS
Población Finita 137 hoteles de cuatro estrellas de la CAM
Tamaño de la muestra 105 hoteles de cuatro estrellas de la CAM
Tasa de respuesta 73,76%
Error muestral +/- 4,72% 
Nivel de confianza 95% (p=q=0,5)
Periodo de recogida de la información Marzo-Mayo 2012
Duración del cuestionario 7-9 minutos
Técnicas estadísticas utilizadas Análisis descriptivo. Chi Cuadrado y Test de Fisher

Fuente: elaboración propia.4

5.  PRINCIPALES RESULTADOS

A continuación se muestran los principales resultados del estudio cuantitativo llevado 
a cabo en esta investigación. Después de la descripción de las características básicas 
de los hoteles participantes en el estudio, se exponen los resultados divididos en dos 
bloques: (i) conocimiento, importancia y uso de redes sociales por parte de los hoteles 
y (ii) empleo específico de redes sociales (comunicación con clientes, ventas, control 
de resultados) 

4 Asociación Empresarial Hotelera de Madrid.
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5.1. Características básicas de la muestra 

Como se ha comentado anteriormente, la muestra seleccionada para el trabajo fueron 
los hoteles de cuatro estrellas pertenecientes a la Asociación Empresarial de Hosteleros de 
Madrid (137 hoteles). De la totalidad de la muestra, se obtuvo respuesta de 105 hoteles 
(el 73,76%). De la muestra analizada, el 14,3% eran hoteles independientes, mientras que 
el 85,7% pertenecían a algún grupo o cadena. En cuanto a la capacidad, el 47,6% tienen 
más de 100 habitaciones, mientras que el 41,9% tienen entre 50 y 100 habitaciones, según 
se muestra en la tabla 2. La mayor parte de los hoteles encuestados estaban ubicados en 
el centro de Madrid (71,4%). 

Tabla 2
CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA

Hoteles 
Independientes

Hoteles de 
Cadena Total

Hoteles de cuatro estrellas pertenecientes a la AEHM (2012) 36 101 137
Encuestas recibidas 15 90 105
Tasa de respuesta (sobre los hoteles de cuatro estrellas de la 
AEHM en 2012)

41,66% 89% 76,64%

Tamaño hoteles (nº habitaciones):
0 – 50 habitaciones
50 – 100 habitaciones
Más de 100 habitaciones

3
5
7

8
39
43

11
44
50

Ubicación de los hoteles:
Periferia
Centro

27
63

3
12

30
75

Fuente: elaboración propia.

(i) Conocimiento, importancia y uso de redes sociales

De los encuestados, el 100% conocía lo que es y representa un community manager. 
Por otro lado, casi la totalidad (98%) aprovechaba Internet y las redes sociales como canal 
de comunicación. Además, la mayor parte confirmó la existencia de una web 2.0 en su 
hotel, es decir, interactuaban directamente con el cliente a través de la web del hotel. Tan 
solo un 15% no contestó nada.

En cuanto a la importancia otorgada al manejo de las redes sociales, a los encuestados 
se les pidió que otorgasen dos niveles de importancia (siendo 1 algo importante y 2 muy 
importante) a las siguientes redes sociales: Tripadvisor, Web propia, Facebook, Twitter, 
Trivago, Otros. La mayor parte de los hoteles otorgaron más importancia a la web del 
hotel y a Tripadvisor. 

Para determinar la existencia de posibles relaciones entre la importancia otorgada a las 
redes sociales y a la web, y la pertenencia o no del establecimiento a una cadena hotelera, 
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se ha realizado un contraste de independencia (Test de Fisher5). En la tabla 3 se presentan 
en negrita aquellas redes sociales en las que se rechaza la hipótesis nula por tener un nivel 
de significación inferior o igual a 0,05. En dicha tabla se observa que existe relación entre 
las valoraciones de las diferentes redes sociales por parte de los hoteles en función de si 
pertenecen a una cadena o si son hoteles independientes, salvo en el caso de Facebook 
y Twitter donde no hay relación entre la importancia otorgada a las redes sociales y si el 
hotel pertenece a una cadena o es independiente.

Tabla 3
IMPORTANCIA OTORGADA AL MANEJO DE REDES SOCIALES Y WEB 

DEL ESTABLECIMIENTO

Red social y 
web Tipo de hotel Importancia Sig. asintótica 

(bilateral)
Algo importante Muy importante

0,003TripAdvisor
Hotel independiente 10 5

Hotel de Cadena 86 4

Web
Hotel independiente 11 4

0,008
Hotel de Cadena 87 3

Facebook
Hotel independiente 3 12

0,453
Hotel de Cadena 14 76

Twitter
Hotel independiente 8 7

0,133
Hotel de Cadena 31 59

Trivago
Hotel independiente 12 3

0,010
Hotel de Cadena 40 50

Fuente: elaboración propia.

Los resultados anteriores permiten aceptar la hipótesis planteada, ya que según los 
datos, existe relación entre la importancia otorgada a dos de las redes sociales y a la web 
y la pertenencia del hotel a una cadena. 

En cuanto al canal que han habilitado para ponerse en contacto con sus clientes, “Pre-
gunta 14. ¿Cómo se comunica con los clientes?” las cadenas hoteleras han seleccionado 
la opción de su propia web, Facebook y Tripadvisor con un porcentaje en torno al 96%.

Por otro lado, según se puede apreciar en la siguiente tabla 4, existen diferencias en 
el canal empleado para comunicarse con los clientes por parte de los hoteles de cadena 
respecto de los independientes tanto en el uso de la web como en el uso de Facebook y 
de TripAdvisor. Esto puede deberse, en gran medida a la poca confianza que le otorgan a 
la propia web y al resto de canales los hoteles independientes.

5 El test exacto de Fisher es una prueba de significación estadística utilizada en el análisis de tablas de 
contingencia.
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Tabla 4
CANAL PARA COMUNICARSE CON LOS CLIENTES

Hoteles de 
Cadena

Hoteles 
Independientes

Canal de comunicación con los clientes Frecuencias Frecuencias

Web del hotel SI
NO

86
4

9
6

Blog SI
NO

50
40

6
9

Facebook SI
NO

87
3

10
5

Tripadvisor SI
NO

87
3

11
4

Fuente: elaboración propia.

Además, es importante mencionar que un gran porcentaje de los encuestados han 
contestado que Tripadvisor es el canal habitual a través del cual gestionan las críticas 
(“Pregunta 12. ¿Tiene establecido algún canal online para responder a las críticas de los 
clientes?”). Del mismo modo, el 45,71% de los hoteleros utilizan otras vías diferentes 
a la red, posiblemente encuestas de calidad, buzón de sugerencias, envío de mails de 
seguimiento, etc. 

(ii) Empleo específico de redes sociales (comunicación con clientes, ventas, control 
de resultados) 

El segundo de los objetivos del trabajo es analizar el uso específico de las redes 
sociales que realizan los hoteles para comunicarse con los clientes y para mejorar las 
ventas. Según los resultados, la mayor parte de los hoteles encuestados emplean redes 
sociales tanto para comunicarse con los clientes y como canal de ventas. En la tabla 
5 aparecen representadas las respuestas a las preguntas efectuadas en la encuesta por 
tipología de hotel. 

Tal y como se desprende de la tabla siguiente, se observa la existencia de diferencias 
entre las respuestas otorgadas por los hoteles de cadena respecto a los independientes, 
salvo en el uso del social media como canal de comunicación, donde ambos tipos de 
hotel usan las redes sociales para comunicarse con clientes. Los hoteles pertenecientes a 
cadenas emplean de un modo más generalizado las redes sociales como canal de ventas, 
generan ingresos directos por medio de las redes sociales y realizan estudios y miden los 
resultados de las acciones llevadas a cabo en el social media. En este aspecto, y tal y como 
concluyen también Mellinas, Martínez y Bernal (2014), se aprecia como los hoteles de 
cadena tienen un desarrollo superior en el ámbito del social media respecto a los hoteles 
independientes de la misma categoría.
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Tabla 5
USO DE LAS REDES SOCIALES POR PARTE DE HOTELES 

INDEPENDIENTES Y DE CADENA. FRECUENCIAS

Cuestiones Respuestas Hoteles 
independientes

Hoteles 
de cadena Total

¿Aprovecha el social media como canal de 
comunicación?

NO 1 1 2
SI 14 89 103

¿Emplea las redes sociales como canal de 
ventas?

NO 5 8 13
SI 10 82 92

¿Las redes sociales pueden generar ingresos 
directos en el hotel?

NO 4 4 8
SI 11 86 97

¿Realizan estudios o miden resultados de las 
acciones llevadas a cabo en el social media? 

NO 8 8 16
SI 7 82 89

¿El futuro del social media pasa por las 
aplicaciones móviles? 

NO 1 0 1
SI 14 90 104

Fuente: elaboración propia.

Además se les preguntaba si, en su opinión en futuro del social media estaba en las 
aplicaciones móviles. A pesar de que un 92% del total de los hoteles participantes con-
testaron que sí, existen diferencias entre ambos grupos; de los hoteles de cadena solo 
contestaron que no un 10% mientras que los independientes contestaron que no un 46%. 

A raíz de los resultados, se sigue comprobando que el uso de las redes sociales es dife-
rente en muchos aspectos cuando se trata de hoteles de cadena. Entre todos ellos destacan, 
por ser más diferentes las opiniones respecto a su importancia, la realización de estudios 
y medición de resultados de las acciones llevadas a cabo con el social media. 

6.  CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PRÁCTICAS

Para finalizar este trabajo es conveniente destacar sus hallazgos más significativos para 
concretar las principales conclusiones e implicaciones prácticas. La primera conclusión 
del trabajo está relacionada con un hecho que hoy día es indiscutible: la importancia que 
tienen las nuevas plataformas digitales para la actividad turística, y concretamente para el 
sector hotelero, como nuevos canales de comunicación, venta y como modo de gestionar 
la reputación on line. La mayor parte de los hoteles que han formado parte de este trabajo 
reconocen su importancia y también afirman que las usan, probablemente debido a que 
su uso es relativamente fácil y su coste es bajo. Sin embargo, a pesar de la importancia 
que tienen y que le otorga el sector, es cierto que la gestión de las mismas todavía no es 
eficiente. 

En relación con esto último la segunda conclusión del trabajo refleja que los hoteles 
objeto de estudio no se han adaptado plenamente a las redes sociales y muchos las emplean 
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sólo como canal de comunicación. Además, aunque ambos tipos de hoteles (independien-
tes y de cadena) hacen uso de las redes sociales como canal de comunicación, existen dife-
rencias en el uso de las redes sociales en otros aspectos. Según los resultados, los hoteles 
regentados por cadenas hacen un mayor uso de las redes sociales como canal de ventas 
y como generador de ingresos directos. Además los hoteles pertenecientes a una cadena 
realizan estudios y mediciones de resultados de las acciones llevadas a cabo en el social 
media, lo que indica que las redes sociales se encuentran totalmente incorporadas a la 
estrategia general de estas empresas hoteleras. Por el contrario, estos resultados muestran 
que los hoteles de gestión independiente siguen siendo incapaces de explotar plenamente 
las redes sociales para maximizar sus beneficios. 

Las implicaciones prácticas del estudio parecen sugerir que los hoteles independientes 
de cuatro estrellas de la Región de Madrid, deberían invertir en convertir la web en 2.0, 
para poder integrar las nuevas plataformas sociales. Además, es necesario que personal 
cualificado monitorice las acciones en las plataformas sociales, controlando la comuni-
cación con los clientes, respondiendo a las posibles críticas o comentarios para mejorar 
la reputación online, y apostar por las plataformas sociales como nuevo canal de ventas. 

La características de la muestra empleada hacen que las conclusiones no puedan ser 
trasladadas a la totalidad del conjunto de hoteles de la Comunidad de Madrid, pero, a 
pesar de ello, se mantiene que, partiendo de la existencia de diferencias entre hoteles de 
cadena e independientes, las empresas hoteleras deben utilizar más eficazmente las redes 
sociales. Está demostrado que representan un nuevo canal de comunicación y venta y 
ayudan a mejorar la reputación de los establecimientos con un coste inferior a los canales 
tradicionales.
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