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Perspectivas de la reputacién digital y de la estrategia
de comunicacién digital del sector hotelero en México

Perspectives of the digital reputation and the digital
communication strategy of the hotel sector in Mexico

Resumen

El impacto del uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) en el
sector turistico y la utilizacién de la red social Facebook, por parte de los turistas, es
cada vez mayor, lo que ha llevado a que la reputacion digital sea hoy en dia un activo
intangible de gran valia para el sector hotelero. La digitalizaciéon ha transformado el
proceso de toma de decisiones de los turistas, la forma en que buscan informacion,
consideran y evallan servicios de hospedaje, y realizan reservaciones o compras
en linea. En esta investigacién se presenta cémo se configura el sector hotelero de
México de acuerdo al Sistema de Clasificacion Hotelera (SCH) que permite a
la Secretaria de Turismo (SECTUR) en México asignar a los hoteles una categoria
representada por estrellas. También se muestra la calificacién que hacen los usuarios
de Facebook en las paginas de los hoteles registrados en el SCH para establecer
la correlacién entre estos mecanismos de evaluacién que representan reputacion.
Ademas, a partir de la propuesta de Floreddu y Cabiddu (2016), se realiza un analisis
netnografico de la estrategia de comunicacion digital del sector hotelero en México.
La investigacién permite confirmar la importancia de la reputacion digital en el
sector hotelero y la falta de una estrategia comunicativa en el manejo de la red
social Facebook al ser utilizada por la mayoria de los hoteles como un canal mas de
comunicacién sin priorizar lo social del medio.

Palabras clave:
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Abstract

The impact of the use of Information and Communication Technologies (ICT) in the
tourism sector and the use of the social network Facebook by tourists is growing
each day. This has led to the fact that digital reputation is now an intangible asset
of great value to the hotel sector. Digitization has transformed the decision-making
process of tourists, the way they search for information, how they consider and
evaluate lodging services, and how they make reservations or purchases online.
This research presents how the hotel sector in Mexico is configured according to
the Hotel Classification System (HCS) that allows the Tourism Secretariat (SECTUR)
in Mexico to assign hotels a category represented by stars. It also presents the
rating made by Facebook users on the Fanpage of the hotels registered in the HCS
to establish the correlation between these evaluation mechanisms that represent
reputation. On the other hand, from the proposal of Floreddu and Cabiddu (2016)
a netnographic analysis of the digital communication strategy of the hotel sector
in Mexico is made. The research confirms the importance of the digital reputation
in the hotel sector and the lack of a communicative strategy in the management of
the social network Facebook as it is used by most hotels just as another channel of
external communication without prioritizing its social aspect.

Keywords:
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Introduccion

La reputacion digital es cada vez un factor importante en la estrategia de
comunicacién digital del sector hotelero en México. Los hoteles en México
han incorporado las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC)
en practicamente todas las actividades de la empresa. Una de las razones
principales para utilizar y apropiarse de las TIC es consecuencia de que el
turista ha apropiado las redes sociales, como Facebook. El turista recurre
a Facebook para buscar informacion, planificar su viaje y observar la
reputacién digital de los hoteles de México. En consecuencia, el sector
hotelero ha incorporado Facebook como un canal de comunicacion,
aunque no muchas veces bajo un plan estratégico.

En esta investigacion se muestra la clasificacion por estrellas que hace la
Secretaria de Turismo (SECTUR) del sector hotelero en México y se
presenta la correlacion que existe entre esta clasificacion y la calificacion
que hacen los usuarios de Facebook a través de las evaluaciones que
realizan en las paginas de Facebook de los hoteles. A través de la
recuperacion de datos secundarios que muestra la SECTUR, respecto a
la clasificacion de los hoteles, se presenta el panorama general del sector
turistico en México. Posteriormente, a través de la utilizacion de la
metodologia propia del ciberespacio, la netnografia, se identifica la
calificacion que hacen los usuarios de los hoteles presentes en el Sistema de
Clasificacion Hotelera (SCH) para contrastarla con la categoria que asigna
la Secretaria de Turismo (SECTUR) y establecer la correlacién entre ambas.

Esta investigacién tiene como objetivo central conocer la reputacion digital
del sector hotelero de acuerdo al Sistema de Clasificacién Hotelera (SCH)
de la Secretaria de Turismo (SECTRUR) y de las paginas de los hoteles en
Facebook. Ademas, en la investigacion se establece la correlacion entre la
categoria que asigna la SECTUR a los hoteles que conforman el SCH y la
calificacién que tienen en Facebook.

La investigacion estd estructurada de la siguiente forma. Inicialmente se
hace un acercamiento conceptual a la reputacion, asi como a la importancia
de la comunicacién de la empresa en la conformacion de la reputacion.
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Posteriormente, se describe la propuesta de Floreddu y Cabiddu (2016) para determinar la estrategia
de comunicacién digital que se puede establecer en redes sociales. Subsiguientemente, se
caracterizan grosso modo el impacto de las TIC y de las redes sociales en el sector turistico. Después
se establece la inclusion digital en México y la oportunidad que representa para que el sector
hotelero dinamice su estrategia en entornos virtuales. Se muestran los resultados de la investigacion,
donde se describe la clasificacion del sector hotelero en México de acuerdo al SCH, se presentan
las calificaciones que hace Facebook de los hoteles del SCH, y se demuestra la correlacién entre los
dos sistemas de evaluacion. A partir de la propuesta de Floreddu y Cabiddu (2016) se establece
la estrategia de comunicacién digital que sigue el sector hotelero en Facebook. Finalmente, se
presentan las conclusiones y las referencias.

Definiendo el constructo reputacion

La reputacion es un constructo que puede ser estudiado desde diversas dpticas. Para establecer el
origen del significado del constructo se inicia con la definicion etimoldgica del término. De acuerdo
con el Diccionario etimoldgico castellano (2018), la palabra reputacion proviene del latin reputatio,-onis
y estd compuesta por el prefijo re (regresivo e iterativo), putare (poder selectivamente, considerar
algo, depurar una idea, estimar, pensar e incluso calcular), mas el afijo —cién (accion y efecto). De
esta forma, se puede definir a la reputacién como la opinidn o consideracién en que se tiene a alguien
o algo; prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo (RAE, 2018). En la practica, la reputacion
es una faceta que afecta desde como es vista una persona, empresa, hotel, industria, ciudad, y pais.
Sin embargo, este trabajo se centra en la reputacion digital del sector hotelero.

Desde el punto de vista de los negocios, la reputacion contribuye al posicionamiento de las compariias
porque agrega valor y representa una ventaja competitiva, ya que el cliente jerarquiza en su mente la
posicién que ocupa cada empresa de un mismo sector, en este caso hotel, cuando requiere un bien
o servicio. La reputacién corporativa concierne directamente a las relaciones de la organizacién con
sus grupos de interés, y a su puesta en valor. Ademas, exige definir e integrar la suma de los activos
intangibles, que posee una organizacion, y comunicarlos a sus publicos (Rubio et al., 2017).
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En mercadotecnia, la reputacion (llamada también imagen de marca) se centra en la naturaleza
del procesamiento de la informacion, resultando en el posicionamiento de imagenes en la cabeza
(Fombrun & Van Riel, 1997). Se atribuye ademas un significado cognitivo y afectivo a las sefiales
recibidas respecto al objeto (producto) que fue confrontado directa o indirectamente el consumidor.
El desarrollo del valor de marca requiere la creacion de una marca familiar que tenga asociaciones
favorables, fuertes y Unicas. La reputacidn es entonces una representacion perceptual dadas las
acciones pasadas y perspectivas futuras de una empresa que describen de forma general a la
empresa a partir de los componentes clave en relacién con la competencia. La reputacion también
se considera como la percepcién de calidad asociada a una empresa o marca, en términos de
significados cognitivos y afectivos atribuidos por los consumidores a un producto o servicio
(Marchiori & Cantoni, 2011). En el caso del sector hotelero es comun relacionar la reputacion
con el numero de estrellas asignadas a un hotel. Recientemente, a partir de la apropiacién de los
dispositivos moviles y de las redes sociales, la calificacidon que asignan los usuarios a las paginas
de Facebook de los hoteles se ha convertido en otra forma de establecer la reputacién, en este
caso reputacion digital o en linea.

La comunicacion de la empresa en la conformacion de la reputacion

Actualmente, el uso creciente de las redes sociales significa que la reputacion corporativa esta
influenciada no sélo por lo que hacen o dicen las empresas, sino también por cdmo perciben
los usuarios de Internet sus acciones. Los hoteles deben adaptar los métodos tradicionales de
comunicacion corporativa a la complejidad del entorno de las redes sociales y deben participar en
las redes sociales para observar, controlar y, de ser necesario, coordinar las conversaciones,
es decir, definir una estrategia digital.

La estrategia digital debe establecerla la empresa y comunicarla a sus empleados. Floreddu y
Cabiddu (2016: 494) establecen seis categorias de acuerdo a la forma en que la empresa realiza
la comunicacion digital:
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1. Egocéntrica: La empresa comparte informacién a través de paginas de redes sociales, pero
no entablan conversacién con clientes y fanaticos. Las empresas no quieren crear una
relacion personalizada con sus clientes; y el objetivo final es aumentar la visibilidad de la
empresa a través de las redes sociales.

2. Conversacional: La empresa crea relaciones firmes a través del didlogo con los clientes. La
compafiia responde a cada comentario vertido en las redes sociales para establecer didlogo
y moderar cualquier conflicto que pueda presentarse.

3. Selectiva: La empresa filtra los mensajes/comentarios de las redes sociales y solo atiende los
positivos, ignorando los negativos. La empresa busca la relacion sélo con aquellos clientes
que apoyan a la empresa.

4. Abierta: La empresa busca la transparencia en la relacion empresa-cliente. Las publicaciones
no se borran, y las empresas responden publicamente a cada comentario compartido con
los clientes.

5. Reservada: La empresa gestiona el conflicto y busca atender cualquier comentario negativo
por mensaje privado o correo electronico, o cuando se eliminen los comentarios indeseados.

6. Solidaria: La empresa proporciona informacion sobre ofertas y presupuestos, y ayuda a los
clientes durante todas las fases del proceso de compra (busqueda de informacion, compra
y atencion post compra).

Por un lado, el hotel debe establecer la estrategia digital de acuerdo a su filosofia y objetivos
organizacionales. Es importante que los hoteles entiendan las estrategias, practicas, politicas y
procedimientos de comunicacién corporativa porgue en este entorno de red, la reputacion corporativa
se puede mejorar o dafar permanentemente. Los grupos de interés en linea son importantes para
una organizacion, especialmente en las crisis, ya que los comentarios y las acciones de éstas tienen
un efecto significativo en las organizaciones. Por otra parte, el hotel debe ser consciente de que los
comentarios negativos en linea pueden amenazar su reputacién.

La visibilidad y el potencial de interaccién que ofrece Internet magnifican el impacto de las acciones
y mensajes corporativos, independientemente de su propdsito. En consecuencia, las estrategias de
comunicacion tienen un fuerte efecto en la reputacion digital corporativa. Antes del uso generalizado
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de Internet, la reputacion de la organizacién dependia de la comunicacién unidireccional de la
empresa a sus grupos de interés, que solo podian interactuar marginalmente con estos mensajes y
reaccionar ante ellos (Floreddu et al., 2014).

El interés empresarial por la reputacién corporativa se inici6 a comienzos de siglo a partir de
casos como Enron, Tyco, Ahold, Parmalat y Arthur Andersen, que son el paradigma de los efectos
devastadores del llamado riesgo reputacional (Alloza, 2012). La clave para construir empresas,
instituciones, hoteles, ciudades o paises con buena reputacién es hacer lo que ha dicho que se iba
a hacer, hacerlo bien y comunicarlo. Los servicios de hospedaje tienden a ser cada vez mas parecidos
y su calidad es una condicidn necesaria, pero no suficiente. La verdadera diferenciacién para
conseguir una ventaja competitiva sostenible esta en la marca, la reputacion.

De esta forma, la buena reputacién impacta en las actitudes y comportamientos favorables de
los grupos de interés que son clave para la supervivencia y el crecimiento de una empresa. La
reputaciéon protege el valor de las empresas y se ha constituido en el verdadero territorio, donde
compiten las empresas, las instituciones, los hoteles, las ciudades y los paises. Sin embargo, los
medios tradicionales se han visto afectados por la inclusion digital. Hoy en dia, las inversiones en
publicidad masiva se desplazan en todo el mundo hacia las redes sociales, los procesos de
alineamiento de los empleados y los modelos de gestién de fortalecimiento de las relaciones con los
grupos de interés (Alloza, 2012). En este contexto, la innovacién en comunicacion se convierte en
clave para llegar con credibilidad y eficacia a todos los grupos de interés. La innovacion en la gestion
de los canales y en la creacion de contenidos que generen identificacion y atraccién, lejos de los
modelos convencionales de comunicacion comercial intrusiva y unidireccional.

La perspectiva de comunicacion digital y su relacién con la reputacion es relevante por dos razones
principales: 1) Ve a la Web como un espacio de publicacion mas, donde las personas acceden a
informacion y forman una experiencia mediada, proporcionando contenidos a los que acceden
muchas personas, y esas personas pueden formar opiniones similares a las expresadas, esos
contenidos pueden considerarse representantes de la reputacién. Para aplicarlo al sector hotelero,
lo que se sabe sobre un hotel se encuentra no sélo en su publicidad, prensa escrita, radio, cine y
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television, sino también en Internet. Si muchas personas acceden a esos contenidos y esas personas
emiten opiniones similares a las expresadas, dichos contenidos pueden considerarse como
representantes de la reputacion.; 2) Las aplicaciones y usos pertenecientes a la llamada Web 2.0
permiten a los individuos publicar en linea sus opiniones: contenidos generados por los usuarios,
esas opiniones individuales pueden verse como ejemplos de reputacion: se pueden cosechar y
tratar como respuestas a una encuesta implicita (Marchiori & Cantoni, 2011: 139).

El entorno en linea importa para la reputacién digital, ya sea porque proporciona opiniones publicadas
(es decir, poderes de reputacién) o porque proporciona opiniones individuales (o sea, instancias
de opinién publica). Estas ultimas estan publicadas y son accesibles, lo que marca una diferencia
dramatica en comparacién con la situacién predigital. En el contexto previo a la digitalizacién, los
medios de comunicacion brindaban opiniones publicadas, mientras que las opiniones individuales
sélo eran accesibles a través de encuestas y no influian demasiado en las opiniones de los demas.
En el entorno digital, el mismo comentario se puede ver como instancia individual de opinién publica
(la persona X tiene una opinidn Y sobre el objeto Z) y, al mismo tiempo, como una opinién publicada,
debido a su accesibilidad a los demas; incluso mas, puede llegar a ser muy influyente porque varias
personas lo acceden, por ejemplo, porque ese contenido generado por un usuario esta bien
clasificado en un motor de busqueda.

Si bien analizar la reputacion digital se puede realizarse de diversas formas, son dos las que
destacan. La primera consiste en establecer el analisis a partir de los parametros establecidos por
las paginas web que se dedican a ello. En este caso, las recomendaciones entre usuarios pueden
usarse para inferir la reputacién digital. Dentro de este enfoque, el andlisis de redes sociales es
el principal método utilizado.

La segunda es a través del andlisis de contenido. El andlisis de contenido de las redes sociales es el
enfoque que responde mejor a la necesidad de la industria de comprender y gestionar la presencia
digital de una organizacion, y se observa un aumento en la creaciéon de herramientas profesionales
para la recoleccion y clasificacion de datos. Los métodos utilizados abarcan el analisis de frecuencia
de palabras clave, cobertura y analisis de sentimiento, analisis semantico, asociacién de temas con
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valores de marca, entre otros. Sin embargo, el tema metodoldgico en el analisis de contenido
permanece abierto; de hecho, no hay modelos y procedimientos estandar, y el analisis de contenido
en linea alin consume mucho tiempo con una fuerte vinculacién con la tecnologia.

Ademads, el desarrollo de las TIC y su incorporacién en el proceso comunicativo de las organizaciones
permitié la reconfiguracién de la estrategia comunicativa. Las TIC derivadas de Internet se
convierten en potentes herramientas de gestién organizacional encaminadas a generar un sistema
de comunicacion dialdgico multidireccional y constante (atemporal) que fomenta la gestion de, ya
no solo las relaciones organizacion-publico, sino también las relaciones publico-publico (Pulido Polo
& Benitez Eyzaguirre, 2016:59) permitiendo a la empresa atender a los grupos de interés y contribuir
asi a una mejor reputacion digital.

La digitalizacién ha significado para el sector turistico, en particular el sector hotelero, que la reputacion
digital determine en gran medida el rendimiento comercial y financiero del sector. El compromiso y la
visibilidad se han convertido en factores clave para mantener una comunicacion efectiva en Internet,
donde los clientes pueden acceder a una gran cantidad de informacion sobre posibles alternativas
de hospedaje para sus préximas vacaciones.

El flujo constante de informacién, producida en Internet por los clientes, se ha convertido en un
factor estratégico en la comunicacién de las empresas del sector hotelero porque establece una
evaluacién publica de la calidad y el valor del servicio percibido. Actualmente, los gerentes de los
hoteles deben analizar constantemente las opiniones de los clientes para evaluar la calidad
del servicio prestado y fijar la politica de precios, como una forma efectiva de determinar
las percepciones y los niveles de satisfaccion del cliente; y asi establecer estrategias competitivas
dindmicas (Rodriguez-Diaz et al., 2017:3).
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Las TIC y las redes sociales en el sector turistico

En los Ultimos afos, las redes sociales han revolucionado a la mercadotecnia ofreciendo nuevas
formas de acceder a los clientes, informarles, establecer compromiso con ellos, proveerles servicios
(Lamberton & Stephen, 2016) y generar lealtad con la marca (Orzan et al., 2016). Dado el alcance sin
precedentes de las redes sociales, las organizaciones cada vez mas confian en ellas como un canal
para la promocién (Kumar et al., 2016; Yazdanparast et al., 2016) y para la comunicacion interna
(Arnaboldi & Coget, 2016).

Las redes sociales permiten una interactividad bidireccional en la que se puede establecer dialogo
entre la organizacion y el publico (Gonzalez et al., 2016) mas intensa y con mayor alcance con los
consumidores (Kao et al., 2016). En consecuencia, facilitan la fidelidad del cliente y relaciones a
largo plazo (Gao & Feng, 2016; Green, 2016). La diversidad que ofrecen permite que la organizacion
elija aquellas redes sociales que mejor comunicacion le podran ofrecer para comunicarse con sus
clientes (Dootson et al., 2016).

Las redes sociales permiten a las organizaciones entablar conversaciones sobre la marca, conocer
la percepcion en linea que se tiene de la organizacién y saber como esta su credibilidad y reputacién
en el ciberespacio. La reputacion en linea o reputacién digital se configura a partir de la interaccién
cada vez mayor, de los usuarios de Internet, particularmente en las redes sociales (Rokka et al.,
2014). La forma en que las redes sociales configuran la reputacién en linea de las organizaciones las
lleva a establecer o modificar estrategias de mercadotecnia. Y a diferencia de los entornos mediaticos
unilaterales, la reputacién en linea es sélo controlable parcialmente por las organizaciones. De ahi
la importancia de conocer las redes sociales y utilizarles de tal forma que se pueda configurar una
mejor reputacién, por ejemplo, a través de la configuracién del boca a boca en linea.

Ya sea para bien o para mal, el boca a boca en linea tiene un impacto importante en el sector
turistico (Rubio, Jiménez & Mercado, 2017), es decir, las redes sociales han llevado a la promocion
a una etapa en la que tanto la organizacion como el cliente influyen determinantemente en la
configuracién de la percepcién de la marca, en tanto su reputacién digital (Dutot et al., 2016; Hudson
et al., 2016; Shafigullina & Palyakin, 2016; Dorantes & Rivera, 2016).
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Ademas, con las redes sociales, es cada vez mas importante la experiencia de los usuarios con los
productos, ya que representa un nuevo medio para validar, confirmar y verificar las experiencias de
otros clientes con el producto, la reputacién de la marca, y asegurarse de que esto satisfaga lo que
la empresa esta ofreciendo (Jara et al., 2012).

En el mundo en linea, las redes sociales han redefinido la manera de interactuar unos con otros
permitiendo entablar relaciones sin fronteras geograficas o demograficas. Las herramientas de las
redes sociales proporcionan una plataforma comuin a personas de diferentes naciones y culturas
para generar y compartir conocimiento, informacién, medios, ideas, experiencias, opiniones, etc.
Asimismo, han facilitado la colaboracién global en la innovacién, ya que permite a los consumidores
conectarse y comunicarse entre si y con las empresas facilitando la co-creacion.

La digitalizacién ha facilitado integracion de las TIC en las empresas y cada vez mas utilizan las redes
sociales con fines empresariales (Hagberg et al., 2016: Fernandez, 2016). Ademas de impactar en las
estrategias de mercadotecnia, las redes sociales también han impactado en servicio y atencion al
cliente, innovacion organizacional y finanzas (Dorantes & Rivera, 2016) mejorando asi la competitividad
de la organizacion en el mercado.

Las TIC han configurado un escenario donde los prosumidores (consumidor que es productor y a su
vez consumidor) de servicios turisticos utilizan cada vez mas Internet como fuente de informacion
sobre los servicios turisticos (Daries-Ramon et al., 2016), y han producido cambios sustanciales en
los canales de distribucion eliminado barreras (intermediarios) (Vallespin & Molinillo, 2014) creando
asi un nuevo mapa de distribucién de servicios turisticos (Sarmiento, 2016). En general, los turistas
han incorporado Internet y las redes sociales como una fuente de informacién critica en el proceso
de planificacién de sus viajes (Almeida-Santana & Moreno, 2017; Martinez-Sala et al., 2017, Infante-
Moro et al., 2018) y el sector hotelero puede tomar esa situacion en su favor.

De hecho, la comercializacién de servicios turisticos en linea generd que, tanto prestadores de
servicios turisticos como prosumidores, puedan ganar; ya que mientras que el prosumidor puede
obtener una mayor cantidad de informacion sobre los servicios turisticos y comparar precios
(Sarmiento, 2016), el prestador de servicios turisticos puede conocer las necesidades reales de los
prosumidores y ofrecer productos personalizados y lograr la expansion de su negocio (Asensi, 2016).
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Los mayores cambios en la distribucion turistica han venido de la mano de los teléfonos inteligentes
(via aplicaciones turisticas) (Vallespin & Molinillo, 2014), pues el turista puede buscar informacion o
hacer una reserva en cualquier momento y en cualquier lugar. Internet ha contribuido a la competencia
global y los nuevos destinos emergentes, y los turistas se han vuelto mas sofisticado en sus
elecciones (Rahimi et al., 2017). Asi mismo, las redes sociales han cambiado la forma en la que el
turista busca informacion y planifica su viaje. En consecuencia, las empresas del sector han debido
adaptarse y reconocer el poder creciente del consumidor.

El contexto mexicano presenta un panorama interesante en materia de TIC y redes sociales. De acuerdo
al Instituto de Estadistica y Geografia (INEGI, 2014) y al Instituto Federal de Telecomunicaciones (2016),
en México, 45 de cada 100 hogares cuenta con computadora, pero resalta que haya 89 teléfonos
méviles por cada 100 mexicanos.

El informe realizado por la Asociacién de Internet.mx (AMIPCI, 2019) muestra que el uso principal de
los usuarios de Internet es para conectarse a las redes sociales, seguido por el envio de mensajes
instantdneos y en tercer lugar se encuentra el enviar/recibir correos electrénicos. Las redes sociales
se han posicionado como la actividad mas realizada por los internautas mexicanos. Hay una gran
oportunidad para el sector hotelero considerando la inclusién digital en México. El sector hotelero
puede beneficiarse de este escenario, ya que existen las condiciones para desarrollar estrategias de
comunicacién y mercadotecnia de tal forma que se dé la creacion de una relacion de valor entre
el sector y los clientes.

Ademas, el internauta mexicano cada vez tiene mayor presencia en las redes sociales. En promedio
esta inscrito en 5 redes sociales. Respecto a cuéles son las de mayor presencia en México, la red
social por excelencia continlia siendo Facebook, ya que del total de usuarios, el 92% tiene cuenta
en Facebook: existen 85 millones de usuarios en México de los cuales 78 000 000 tienen cuenta en
Facebook (IWS, 2018). Por algo México ocupa el 5° lugar a nivel mundial entre los paises que mayor
presencia tienen en Facebook (Statista, 2020).
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Al convertirse el teléfono movil en el dispositivo mas utilizado para conectarse a Internet es que las
aplicaciones moviles también adquieren mayor importancia. Las aplicaciones representan mas de
80% del tiempo movil que pasa el internauta mexicano en Internet (Statista, 2018). En México, de
acuerdo al estudio realizado por las firmas com.Score., e IMS Internet Media Services (IMS, 2016),
los usuarios cuentan con un promedio de 20 aplicaciones instaladas en el teléfono; y un 79% ha
realizado alguna compra a través del teléfono movil.

El dltimo informe presentado por la Asociacién de Internet.mx (AMIPCI, 2019) establece que los
usuarios de Internet pasan en promedio 8 horas con 20 minutos al dia conectados a Internet, lo que
supera por mucho la exposicion que tienen ante los medios tradicionales como la radio, la television
o la prensa. Lo anterior ha traido consigo una reconfiguracion en la distribucion de la inversién
publicitaria y la mercadotecnia directa. Ademas, Internet se ha posicionado como el medio principal
de entretenimiento e informacién. Por otra parte, el 44% de los internautas mexicanos que
interactuan con la publicidad en linea lo hacen con servicios turisticos (turismo/viajes) dado que es
el servicio de publicidad que mas les interesa (AMIPCI, 2019). A continuacion, se expone en la tabla
1 los datos mas relevantes del contexto digital en México.

Tabla 1. Inclusién digital y redes sociales en México

Usuarios de Internet 85 millones
Usuarios por género 49% hombres, 51% mujeres
Penetracion de Internet en México 63%-65%
Tiempo promedio diario de conexién a Internet 8 horas y 20 minutos
Hogar 84%
Lugar de conexién del internauta mexicano Cualquier lugar 67%
Trabajo 42%
92% Teléfono movil
Medio principal de conexién 76% Laptop
48% PC
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Actividad principal del internauta mexicano 82% Conectarse a redes sociales

Facebook 99%
Redes sociales de mayor presencia en México WhatsApp 93%
YouTube 82%

Internautas que siguen marcas en redes sociales 45% usuarios

Servicios turisticos (44% de los usuarios

Servicios de interés para el internauta en la publicidad en linea . , .
P P que interactian con la publicidad)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Asociacion de Internet.mx
(AMIPCI, 2019; IWS, 2018; IMS, 2016; Statista (2018a) y Statista (2018b).

Facebook se consolida, no sélo en México, como la red social de mayor penetracién y que genera
gran cantidad de interaccion y boca a boca en linea a partir de los me gusta, reacciones, comentarios,
fotos y videos que revisan y comparten en las paginas de Facebook de las empresas turisticas (Moro
et al., 2018). Asi mismo, Facebook es la red social en la que el sector hotelero debe mejorar su
comunicacion digital con sus clientes (Miranda & Cruz, 2016) al ser la mas utilizada por los turistas.

Metodologia

La presente es una investigacién exploratoria, documental y netnografica. Respecto a las fuentes de
informacion es mixta, ya que en primera instancia se recuperan datos secundarios de la SECTUR vy,
posteriormente a través de la netnografia, se recuperan datos primarios.

La unidad de analisis fueron los hoteles de México que se encuentran en el Sistema de Clasificacion
Hotelera que hace la Secretaria de Turismo (SECTUR, 2019) de acuerdo a la categoria que ostentan
los establecimientos de hospedaje en el pais (que va desde S/C o sin clasificacién hasta 5 estrellas
5%). Se determiné establecer el Sistema de Clasificacion Hotelera (SCH) de la SECTUR como la base
de datos, ya que es una herramienta metodolégica sustentada en un mecanismo de autoevaluacion
regulado por la SECTUR, que permitird a los prestadores de servicios turisticos de hospedaje,
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conocer la situaciéon de sus instalaciones y servicios ofrecidos, asi como identificar areas de
oportunidad, mediante una categoria representada por estrellas; partiendo de una estrella y hasta
el nivel maximo representado por 5 (SECTUR, 2016).

El Sistema de Clasificacién Hotelera esta conformado por 8 variables (1. Acceso, exterior y generales,
2. Comunicacién, 3. Habitacién y bafio, 4. Alimentos y bebidas, 5. Recepcion, 6. Control de
temperatura, 7. Servicios, y 8. Areas publicas) y 350 indicadores (SECTUR, 2019). Ademas,
establece 16 vocalias no excluyentes para brindar mayor informacién al turista (1. Boutique, 2. Cama
y desayuno, 3. Carretera, 4. Centro de ciudad, 5. Ciudad, 6. Eventos y convenciones, 7. Express, 8.
Hacienda, 9. Lujo, 10. Negocios, 11. Playa/Vacaciones, 12. Reserva, 13. Servicios completos, 14.
Servicios limitados, 15. Servicios selectos, y 16. Todo incluido).

Posteriormente a través de un andlisis netnografico se identificé la clasificacion que los usuarios
de la red social Facebook hacen de los hoteles registrados en el SCH para establecer la correlacion
existente entre el SCH y la que establece Facebook. Se recurrié a la netnografia, ya que es un método
cualitativo e interpretativo que utiliza la mercadotecnia para establecer el comportamiento en los
entornos de las comunidades y culturas en uso en Internet, en este caso Facebook (Turpo, 2008).

La netnografia representa un conjunto especifico de procedimientos etnogréaficos en linea que
incluye un fondo epistemologico, un marco analitico y un conjunto evolutivo de directrices para la
entrada, observacion, analisis de datos en linea (Casas-Romeo & Gazquez-Abad, 2014). La sociabilidad
en el ciberespacio se vive de manera normalizada y cotidiana, lo que establece una experiencia
social de un continuum entre el contexto relacional fuera de linea y en linea (Ortiz & Sanchez, 2017).

En la primera fase de la investigacién se recuperé la informacién del SCH. Posteriormente se
identificaron las paginas de Facebook de los hoteles registrados en el SCH. El periodo de analisis
fue del 2 al 12 de enero 2019. Respecto a la recuperacion de los datos en linea, la informacién que
se recupero fue la siguiente: presencia en Facebook, interaccion en la red social, y caracterizacién
de las publicaciones para clasificar la pagina del hotel de acuerdo a la propuesta de seis
categorias de Floreddu y Cabiddu (2016:494) y establecer asi las perspectivas de la estrategia
digital del sector hotelero de México.
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Para establece la correlacion entre la categoria que asigna la SECTUR a los hoteles que conforman
el SCH vy la calificacidén que tienen los hoteles en Facebook se seleccionaron sélo aquellos
establecimientos hoteleros que coincidian en el SCH y tuvieran pagina de Facebook. Del total de 225
hoteles registrados en el SCH 154 tienen pagina de Facebook. Para determinar la correlacién entre
las dos formas de clasificacion se recurrié al coeficiente de correlacién de Pearson. Es comun que
este coeficiente se use al momento de definir las propiedades psicométricas de escalas, inventarios
o pruebas (Hernandez et al., 2018: 588). El coeficiente de correlacion de Pearson permite establecer
el grado de correlacion entre dos variables. Se parte de la premisa de que existe correlacién entre
la categoria que asigna la SECTUR a los hoteles que conforman el SCH vy la calificaciéon que tienen
los hoteles en Facebook y esta prueba, lo que permite es establecer el grado de asociacion (Leyva
& Flores, 2014). Para el analisis estadistico de los datos se empleé el programa estadistico SPSS.
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Resultados

El SCH tiene un total de 225 hoteles registrados (SECTUR, 2019) sobresaliendo los hoteles de cuatro
estrellas. En la grafica 1 se presentan la cantidad de hoteles que conforman cada categoria.

Grafica 1. Hoteles por categoria

N° de Hoteles por categoria

100
80
60
40
> ) - M
0
Sin 1% 2% 3% 4x Bx
Categoria
B N° de Hoteles 26 3 20 65 85 26

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Secretaria de Turismo (SECTUR, 2019).

Como se puede observar en la grafica 1, del total de los hoteles registrados en el SCH, cuatro
estrellas es la categoria que agrupa a mayor nimero de hoteles seguido de tres estrellas y cinco
estrellas. Cabe destacar que la clasificacion Sin Categoria se debe a que el prestador de servicios
de hospedaje ha decidido ostentarse como tal y no a que no tenga ninguna estrella (SECTUR, 2016).

Ahora bien, si un turista quiere conocer la categoria con que cuenta un hotel puede saberlo
directamente con el hotel o bien directamente del registro con que cuenta la SECTUR y que esta
disponible en linea. Sin embargo, el turista muchas veces prefiere revisar directamente desde
su teléfono celular la categoria con que cuenta un hotel a partir de la evaluacion que hacen otros
turistas directamente de las redes sociales, principalmente Facebook.
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Al ser Facebook la red social de mayor uso en México, se tomd como referencia para establecer la
reputacion digital que pueden tener los hoteles a partir de la calificacion que la misma red social
les asigna considerando los me gusta, comentarios y recomendaciones de los usuarios. Por ello,
el analisis netnografico para determinar la reputacion digital del sector hotelero se llevo a cabo
considerando la calificacion de la pagina y observando la dinamica comunicativa que el hotel tiene
a través de su fan page se establecio la estrategia comunicativa de acuerdo a la clasificacion de
Floreddu y Cabiddu (2016:494).

Cabe sefalar que hay cadenas hoteleras que estan registrados en el SCH, pero a través de una sola
pagina de Facebook administra el total de los hoteles que forman parte de la cadena. De esta forma,
de los 225 hoteles que conforman el SCH en México, 154 tienen cuenta individual en Facebook.
Dicha red establece un sistema de calificacién basado en la cantidad de personas que recomiendan
0 no recomiendan la pagina, asi como en las calificaciones y opiniones anteriores que pueda tener.
La calificacidon en Facebook va de 0 a 5. En la grafica 2 se presenta la calificacién que tienen los
hoteles de México registrados en el SCH en Facebook.

Grafica 2. Hoteles por calificacion en Facebook

Hoteles por calificacion de Facebook
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigaciéon netnografica.
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Por otro lado, se partié de la premisa de que existe correlacion entre el nUmero de estrellas del SCH
de la SECTUR y la calificacién que asignan los usuarios de las paginas de Facebook de los hoteles.
La prueba de hipotesis para establecer la correlacion se realizd con el estadistico correlacion de
Pearson y el grado de correlacién se establecid con el coeficiente r de Pearson con la utilizacion del
software SPSS. Los resultados se presentan en la tabla 2.

Tabla 2. Correlaciéon de Pearson entre Categoria SCH y Calificacion Facebook

Categoria Calificacion
SECTUR Facebook
Correlacion de Pearson 1 169
Categoria . )
SECTUR Sig. (bilateral) .037
N 154 154
Correlacion de Pearson .169° 1
Calificacion . .
Facebook Sig. (bilateral) .037
N 154 154

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia a partir de la investigacion netnogréfica.

Como se puede observar en la tabla 2, el P valor permite establecer que con una probabilidad
de error del 3.7% existe correlacién entre la calificacion que hacen los usuarios de las paginas de
Facebook y el nivel de estrellas del SCH de la SECTUR. La calificacién de los usuarios de las paginas
de Facebook tiene un grado de correlacién de 0.169 con la categoria que tienen de acuerdo al SCH
de la SECTUR, es decir, en las 154 evaluaciones tomadas del SCH vy las paginas de Facebook
de los hoteles en México se encontré que el valor r de Pearson de 0.169 permite apreciar una
baja correlacién entre los valores de la clasificacién que hacen los usuarios de las paginas web de
Facebook y el nivel de estrellas del sistema de clasificacion hotelera de la SECTUR, es decir, sélo el
16.9% de los hoteles mantienen una calificacidén similar en ambos sistemas de evaluacion.
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Ademas de revisar la calificacién en Facebook, dentro de la investigacién netnografica se consideré
caracterizar la comunicacién digital que el sector hotelero hace a través de Facebook de acuerdo a
la clasificacion de Floreddu y Cabiddu (2016:494), cuya informacion se presenta en la gréafica 3. Lo
anterior para establecer la estrategia de comunicacion que se sigue en la red social Facebook.

Grafica 3. Comunicacion digital del sector hotelero en Facebook

Estrategia de comunicacion digital del sector hotelero en México
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la investigacién netnogréfica.

Tal como se puede apreciar en la gréafica 3, el sector hotelero de México mantiene principalmente
una comunicacién egocéntrica y conversacional en la red social Facebook, es decir, los hoteles
que asumen una postura egocéntrica comparten informacioén a través de su pagina de Facebook,
pero no entablan conversacion con usuarios y fanaticos. Se considera a la red social como un
canal mas de comunicacion. Los hoteles no han creado relaciones personalizadas con sus usuarios.
Efectivamente esta postura les ayuda a tener una mayor visibilidad. Sin embargo, en redes sociales
se debe priorizar lo social del medio.
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Aquellos hoteles que mantienen una postura conversacional tienen un acercamiento mayor con sus
usuarios a través de la interaccién. Sin embargo, el didlogo Unicamente se establece para responder
dudas sobre la informacién que presenta el hotel sin llegar a crear relaciones significativas con los
usuarios. Se requiere poner especial atencién en la importancia del boca a boca en linea. Se debe
destacar la importancia de las recomendaciones personales en la industria turistica. Las opiniones
de los consumidores generan mas confianza que las comunicaciones provenientes de la misma
empresa. El boca a boca en linea es una fuente de informacion de facil y de rapido acceso,
disponible para cualquiera a lo largo del tiempo (Balagué et al., 2016). El boca a boca es un elemento
clave para la consecucion de los objetivos de mercadotecnia y comunicacién (Martinez-Sala, 2018)
y el sector hotelero no lo esta aprovechando.

Finalmente, hay que recordar que es comun relacionar la reputacion de un hotel con el nimero de
estrellas asignadas, y que la calificacion que asignan los usuarios a las paginas de Facebook de
los hoteles se ha convertido en otra forma de establecer la reputacion digital de los hoteles. Por
lo tanto, se puede constatar que la reputacién digital del sector hotelero en México es muy buena
respecto a la evaluacion que se presenta en el Sistema de Clasificacién Hotelera (donde la
calificacion predominante es cuatro estrellas) y la calificacién que asignan los usuarios a las
paginas de Facebook de los hoteles.

Conclusiones

La presente investigacion permite establecer un diagndstico respecto a la reputacion digital del
sector hotelero en México de acuerdo al Sistema de Clasificacién Hotelera y la evaluacién de sus
paginas en Facebook. A través de los resultados de la investigacion se puede corroborar que
actualmente, los hoteles estan configurando su reputacion digital tanto con la categoria que les otorga
la SECTUR, asi como su evaluacién en Facebook. En este momento, el sector hotelero tiene muy
buena reputacion, tanto en el Sistema de clasificaciéon Hotelera como en Facebook. Sin embargo, no
se ha puesto especial atencion en la estrategia de comunicacién digital.

Hay una reconfiguracion en las practicas culturales de los huéspedes y, en consecuencia, el sector
hotelero podria considerarlas para establecer mas y mejores relaciones de valor con sus usuarios
a través de Facebook. Se requiere pasar de una postura egocéntrica y relacional a una abierta y
solidaria en la que se tenga claro la importancia del boca a boca en linea y se desarrolle en beneficio
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del hotel y del sector. Entre mayor sea la relacion entre el turista y el hotel mayor serd la lealtad al
mismo. Por otra parte, se hace evidente la necesidad de conocer mas respecto a los entornos
virtuales y las redes sociales como Facebook. El sector hotelero esté presente en la plataforma, pero
no realiza un uso estratégico de la misma.

También se confirma que a pesar de que en este momento la correlacion que existe entre la reputacion
que tiene el sector hotelero en Facebook es poca en relacion a la categoria que asigna el SCH,
los turistas estdn mas al pendiente de la reputacién digital y confian mas en la percepcion de otro
como él, a la evaluacion que pueda realizar la SECTUR a partir de una propia autoevaluacién. Se
establece en consecuencia la importancia del administrador de redes sociales del sector hotelero
en México, quien ademas de conocer el sector turistico, debera conocer entonces las dinamicas
comunicativas que se establece en Facebook y en cualquier otra red social que esté contemplada
en la estrategia digital de cada hotel. De esta forma los hoteles estaran en condiciones para responder
adecuadamente a las necesidades de comunicacion y mercadotecnia que tenga cada empresa. Por
lo tanto, se puntualiza la necesidad de disefar e implementar perfiles profesionales que conozcan
la dindmica de las redes sociales y mercadotecnia.

El sector hotelero en México debe pensar no sdélo en sus clientes actuales, sino visualizar que el
adecuado uso de las redes sociales le permite tener una presencia global y reconocer los clientes
potenciales que ello le representa. Finalmente, Facebook y las demas redes sociales utilizadas en el
sector turistico de México contribuyen a la reputacién digital de la empresa y del sector.

La investigacion realizada, presenta algunas limitaciones dado que la investigacion netnografica no
ha permitido identificar las variables que determinan la interaccion de los usuarios y en consecuencia
la valoracion de los servicios del sector hotelero. Se requiere indagar en relacién a un analisis de
contenido mas profundo que permita identificar dichas variables. Ademas, es necesario ampliar esta
investigacion considerando otras bases de datos mas completas que el SCH que a pesar de ser la
clasificacion oficial de acuerdo a la SECTUR, no ha sido bien recibida por el sector hotelero que se
redsa al sistema de clasificacién. También el conocer directamente la opinién del turista podria
presentar evidencias de las variables que no se pudieron identificar con la investigacién netnografica.

Pese a las limitaciones sefialadas, este estudio contribuye a la investigacién sobre los sistemas
de evaluacioén del sector hotelero en México, establecer la correlacidén entre ellos y establecer
la importancia de la reputacion en el sector.
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