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RESUMEN

Internet se ha convertido en un elemento fundamental para cualquier actividad econdémica, aunque
requiere para ello una actualizacion constante debido a sus diversos cambios. En la actividad turistica
ha aparecido lo que se conoce como Web 2.0, permitiendo la interaccién directa entre diferentes
empresas, organizaciones y/o usuarios, sobre todo, a partir de las redes sociales. En este sentido, y
dentro del sector turistico, los hoteles ocupan una posicion destacada, debido a su alta interrelacion
con Internet. Este articulo tiene como objetivo analizar una serie de factores relacionados con la
presencia de los hoteles del destino de Puerto Plata (Republica Dominicana) en lo que se conoce
como Web 2.0 (redes sociales, opiniones de la demanda turistica, etc.) y la medida de su reputacion
online. La metodologia utilizada para realizar esta investigacion ha consistido en una revision de la
literatura de estudios similares en otros destinos turisticos, y una recoleccion de datos de redes
sociales y pagina de TripAdvisor.
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Internet has become a key element in any economic activity, but to do so require constant updating
due to its various changes. In the tourism has appeared what is known as Web 2.0, allowing direct
interaction between different companies, organizations and/or users, especially from social networks.
In this sense, and in the tourism sector, hotels are the ones with the strongest position, because of
their high interaction with internet. The purpose of this study is to analyze a series of factors related to
the presence of the hotels in Puerto Plata (Dominican Republic) in what is known as Web 2.0 (social
networks, online reputation, reviews of tourist demand, etc.) and the extent of their online reputation.
The methodology used for this research consisted in a review of similar written studies in other tourist
destinations, and data collection in social media and website of TripAdvisor.
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Hotéis e reputacdo online. Um estudo de caso no Caribe através dos
comentarios da Demanda.

RESUMO

Internet tornou-se um elemento chave em qualquer atividade econdmica, mas para isso requer
constante atualizacdo, devido as suas varias mudangas. No turismo surgiu o que é conhecido como
Web 2.0, permitindo a interacdo direta entre diferentes empresas, organizacdes e/ou usuarios,
especialmente a partir de redes sociais. Neste sentido, e no sector do turismo, os hotéis estdo em
uma posicgdo forte, devido a sua alta interacdo com Internet. Este artigo tem como objetivo analisar
uma série de fatores relacionados com a presenca do destino de Puerto Plata (Republica
Dominicana), em que é conhecido como Web 2.0 (redes sociais, comentarios de demanda turistica,
etc.) ea extensdo da sua reputacéo online. A metodologia utilizada para esta pesquisa consistiu em
uma revisdo bibliogréfica de estudos semelhantes em outros destinos turisticos, e uma colecdo de
dados e site de rede social e na pagina do TripAdvisor.

Palavras-chave: Hotéis, Reputacdo Online, Redes Sociais, Demanda, Puerto Plata.

1. INTRODUCCION.

Internet se configura como una herramienta importante para el sector turistico, debido a que cualquier
usuario puede decidir su destino final de viaje sin acudir a intermediarios (DEVIS-BOTELLA, 2010).
Es por esto que desde la aparicion de Internet, las empresas turisticas han estado a la vanguardia
debido a las grandes ventajas que les reportaban para la comunicacion con la demanda (LUQUE Y
CASTANEDA, 2007). Asi, aparece el concepto de Web 2.0, siendo esa herramienta béasica para
empresas y comunidades que quieren darse a conocer, ofreciendo sus servicios y productos de forma
que el cliente pueda escoger su producto final, tomando ademas una postura proactiva con el
usuario, denominandose esto como reputacion online (DEL FRESNO GARCIA, 2011).

La importancia de las redes sociales para la actividad turistica influye de manera directa en los
hoteles, debido a que en funcién de su predisposiciéon a estas redes, podran interactuar con mas o
menos clientes, mejorando la reputacion de sus hoteles, y pudiendo ademas generar mucha mas
riqueza, no solo para el hotel, sino también para las comunidades locales donde se asientan las
cadenas hoteleras, y sobre todo, esto se hace mas importante en paises en vias de desarrollo.

Este estudio tiene como objetivo analizar una serie de factores relacionados con la presencia de
hoteles en la Web 2.0 en el destino Puerto Plata (Republica Dominicana) y la medida de su
reputacion online. La metodologia utilizada ha consistido en una revisién de la literatura existente de
estudios de igual similitud en otros destinos, asi como una recoleccion de datos de redes sociales
(Facebook) y el portal web TripAdvisor.

Para conseguir los objetivos anteriores, este articulo se estructurard a partir de esta introduccion
inicial, en un segundo apartado donde se muestra una revision de la literatura. Posteriormente, en un
tercer apartado se explica el turismo de Republica Dominicana y se justifica la eleccién del polo



turistico elegido; en un cuarto apartado aparece la metodologia llevada a cabo en esta investigacion,
mostrandose a continuacion en un quinto apartado, los resultados de dicho estudio. En el sexto
apartado se explican las correspondientes conclusiones de la investigacion. Finalmente se enumeran
alfabéticamente las referencias bibliograficas usadas por los autores en la confeccién de este articulo.

2. REVISION DE LA LITERATURA.

La Web 2.0 hace referencia al conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar la red entendiendo
cémo funcionan los efectos de la red y aprovechandolos en todo lo que se hace (O'REILLY, 2005),
aunque se trata mas de una etiqueta para denominar a una tendencia que de una definicion
consensuada y aceptada por la comunidad cientifica. Asi, con la aparicién de la Web 2.0 nos
encontramos ante una nueva situacion, parecida a cuando se tomaba la decisién de tener presencia
en Internet, pero en este caso se trata de innovar en las redes sociales (LINCOLN, 2009). En el
mundo hotelero, anteriormente la pregunta era si creaban o no una web, y ahora, la viene marcada
por el tipo de red social que utilizara el hotel en Internet (MARTINEZ MARIA-DOLORES et al., 2012).
Es en este punto donde nace el concepto de Turismo 2.0, que consiste basicamente en el uso de las
herramientas de la Web 2.0 por parte de la demanda turistica, teniendo una especial importancia los
comentarios de los turistas sobre sus experiencias de viaje compartiendo fotos o videos (MARTINEZ
GONZALEZ, 2011; MARTINEZ MARIA-DOLORES et al., 2013).

Por tal razén, la demanda turistica se ve influenciada por las opiniones de otros viajeros que se
vierten en las numerosas redes sociales (GRETZEL y YOO, 2008; VERMEULEN y SEEGERS, 2009),
lo que puede generar cambios en las decisiones a la hora de enfrentarse a la selecciéon de un
determinado hotel, una determinada empresa de actividades complementarias o incluso en qué
restaurante comer. Esto también se conoce como “boca a boca” adaptado a Internet (DELLAROCAS,
2003).

El fendmeno 2.0 engloba herramientas (blogs, redes sociales, galerias de imagenes) necesarias para
que la empresa sobreviva y llegue a sus clientes potenciales (DOMINGUEZ y ARAUJO, 2012). De
esta manera, resulta vital el “estar conectado”, siendo un proceso que se ha interiorizado y del cual
dependen multitud de personas, organismos o empresas, dejando de ser por tanto, una mera
tendencia pasajera (KAHN et al.,, 1997). En esta linea, las areas de marketing de las empresas
turisticas han sido las que mas se han beneficiado de la Web 2.0 (LOPEZ et al., 2009).

Entre las principales ventajas o beneficios de las Web 2.0 como elemento para el marketing, caben
destacar: accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobertura global, gran riqueza, flexibilidad, y
reducido coste (HIJAZI, 2002; RIVERO, 2006; MARTINEZ GONZALEZ, 2011). Todo esto se debe a
que hoy dia se puede consumir Internet en cualquier parte del mundo y con diversos dispositivos, que
van mas alla del ordenador, como son los teléfonos maviles, las PDAs o tablet, entre otras (MUROLO,
2009). Aunque, segun Gutiérrez (2005), también existen inconvenientes por la utilizacion de Internet y
las redes sociales en el turismo.

Por otro lado, la reputacién corporativa es la capacidad percibida de la organizacion para satisfacer
las expectativas de sus stakeholders (WADDOCK, 2000). Gray y Balmer (1998) la definen como la
valoracion de los atributos de la empresa segun sus grupos de interés. Segun el Foro de Reputacion
Corporativa (2005), ésta se puede definir como el conjunto de percepciones que tienen sobre la
empresa los diversos stakeholders con los que se relaciona, tanto internos como externos. Esto nos
hace pensar que la reputacién ha sido estudiada bajo un punto de vista tradicional en detrimento del
punto de vista actual, con una clara orientacion hacia Internet y la Web 2.0.

Esto dltimo se relaciona directamente con el concepto de reputacion online, aunque es dificil adaptar
correctamente el concepto de reputacion corporativa a su version online porque la reputacion de una
empresa en Internet no es equivalente a la reputacion total de la empresa (ANTON, 2008). 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). Del Fresno
(2012) la define como 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. Anton (2008) afirma que la reputacion online se puede definir como la
valoracién alcanzada por una empresa a través del uso o mal uso de las posibilidades que ofrece
Internet.

Por otra parte, la comunicacion corporativa a través de las webs de las empresas es un factor clave
en la construccion de esta reputacion online. A partir de la orientacién y caracteristicas de los
contenidos en estas webs se facilitan una relaciéon posterior con la empresa segin el consejo,
busqueda o navegacion que recibe un internauta ocasional (ALVAREZ RODRIGUEZ et al., 2010).
Las conversaciones realizadas a través de blogs, de los wikis y en las redes sociales aportan dos
tercios del renombre corporativo (CELAYA, 2008) ademés de no afectar de la misma manera a todas
las empresas (CELAYA y HERRERA, 2007).

Asi, existen diversos portales webs para buscar hoteles, y poder realizar y observar las criticas y
valoraciones otorgadas a un hotel en concreto por parte de los turistas que se han alojado en él.
Algunos de los mas importantes son TripAdvisor y Booking, aungque también existen otros como
Atrapalo, Rumbo, Edreams o Trivago. En este sentido, TripAdvisor ha sido uno de los portales més
estudiados por la comunidad cientifica (LAW, 2006; O’CONNOR, 2008; MIGUEIS et al., 2008;
JEACLE y CARTER, 2011, VASQUEZ, 2011; AYEH et al., 2013; BULCHAND-GIDUMAL et al., 2013;
LEE et al., 2013). Asi, a través de esta web, el turista accede para planificar su viaje, debido a que ahi
puede encontrar valoraciones de otros turistas respecto a los hoteles del destino y conocer también
que otras atracciones turisticas existen cerca de los hoteles (MIGUEIS et al., 2008).

Actualmente, TripAdvisor cuenta con mas de 50 millones de visitas al mes y aproximadamente 60
millones opiniones (Hernandez Estatico et al., 2012). En este sentido, TripAdvisor funciona como
foros de discusién donde se muestran valoraciones y opiniones de otros turistas. Para Levy et al.
(2013) en ocasiones las valoraciones de los turistas no influyen en la decisién de otros viajeros a la
hora de elegir un destino, poniendo el ejemplo de un estudio comparado a través de TripAdvisor entre
los hoteles de un destino consolidado (Las Vegas) y otro no consolidado (Irlanda). Segun
CALLAROSA et al. (2012), mediante estas plataformas webs los turistas escriben la opinion y
satisfaccion sobre su estancia en el hotel, lo cual hace que la empresa pueda conocer que piensan
los usuarios sobre los servicios recibidos y como pueden mejorar, eliminando la realizacion de otras
técnicas que tiene como objetivo conocer la percepcion del turista sobre el servicio, como es el caso
de las encuestas rapidas. Cabe destacar que TripAdvisor, ademas de tener opiniones y valoraciones
de los viajeros, también ofrece la posibilidad de reservar un hotel a través de links de algunos
proveedores (Hotels.com, Booking.com, Kayak.com, etc.).

3. DESCRIPCION DEL AREA GEOGRAFICA.

Republica Dominicana ocupa dos terceras partes de la Isla la Espafiola, compartiéndola con Haiti, y
localizandose en la regién del Caribe. El pais limita al norte con el Océano Atlantico, al este con el
Canal de la Mona (que la separa de Puerto Rico), al sur con el Mar Caribe y al oeste con la Republica
de Haiti.

Segun Agosin et al., (2009), Republica Dominicana tiene seis polos turisticos bien diferenciados
(figura 1). En primer lugar, la regién este del pais (figura 1, numero 1), donde se encuentran los
principales destinos turisticos del pais (Punta Cana-Bavaro y La Romana-Bayahibe), consolidados en
turismo de sol y playa a nivel internacional. En esta zona también se localiza el area protegida mas
visitada del pais, Isla Saona, en el Parque Nacional del Este, la cual, se beneficia de las excursiones
de los turistas alojados en los hoteles resort.



Figura 1. Mapa polos turisticos de Republica Dominicana.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Imagenes

Por su parte, Santo Domingo (figura 1, nUmero 2) se ha consolidado como el segundo destino del
pais, si bien, se caracteriza por viajeros de negocios, descendiendo asi el turismo de sol y playa en la
zona de Boca Chica.

Puerto Plata (figura 1, numero 3) se configura como el tercer destino del pais, aunque es el segundo
en turismo de sol y playa. También destaca por el turismo deportivo (surf y windsurfing), consolidado
a nivel internacional en la zona de Cabarete.

En el centro de Republica Dominicana (figura 1, nimero 4) se encuentran las principales zonas de
montafia del pais, localizadas en Constanza y Jarabacoa. En este polo turistico se localiza el punto
més alto de todo el Caribe: Pico Duarte.

En el noreste se localiza la peninsula de Samané (figura 1, nimero 5), destino caracterizado por el
turismo de sol y playa, turismo de segunda residencia y el turismo de cruceros. Aunque, durante los
meses de febrero-marzo, se posiciona como un importante destino ecoturistico, con la finalidad de
avistar las ballenas jorobadas.

Por ultimo, en el suroeste de Republica Dominicana (figura 1, nUmero 6) se localizan las grandes
potencialidades ecoturisticas del pais, si bien, y segin Agosin et al., (2009), aln no estd bien
desarrollado el ecoturismo en este destino.

En este sentido, las &reas de estudio de esta investigacion se han centrado en el tercer destino
turistico de Republica Dominicana (Puerto Plata), aunque el segundo en lo que a turismo de sol y
playa se refiere. Por tanto, estamos ante un destino consolidado en este pais caribefio, lo que justifica
la eleccion para hacer este estudio. De esta misma forma, este destino cuenta con unos de los
principales recursos naturales mas visitados del pais: Monumento Natural Saltos de la Damajagua.



El Monumento Natural Saltos de la Damajagua forma parte del Sistema Nacional de Areas Protegidas
de Republica Dominicana desde el 30 de junio de 2004. La extension de esta area natural es de 6km?2
(600 hectareas), albergando la cuenca del rio que lleva su mismo nombre. Esta area protegida tiene
una peculiaridad en cuanto a su manejo, debido a que es un recurso que se administra bajo la
modalidad de co-manejo, entre diferentes organizaciones e instituciones: Ministerio de Medio
Ambiente y Recursos Naturales; Asociacion de Guias del Rio Damajagua; Ministerio de Turismo;
Gobernacion provincial Puerto Plata; Ayuntamiento de Imbert; Asociacién de Hoteles, condominios y
establecimientos comerciales de Playa Dorada; la Administracion del Monumento Natural; vy, los
propietarios del terreno del Monumento Natural. Este recurso natural y turistico se explota a través del
turismo comunitario, debido a que son las comunidades locales quienes gestionan, planifican y
obtienen los beneficios provenientes del area protegida. Los principales atractivos de esta zona
natural son el rio Damajagua, donde se realiza una caminata por el curso del rio, sorteando las
diferentes dificultades que ofrece el recorrido, en contacto con diferentes especies de flora y fauna,
con equipos y guias. Ademas se ofertan varios servicios mas, como restaurante buffet, bar, tiendas
con productos artesanales, fotografias y videos, y zapatos para la actividad. Este lugar esta dotado
con un Centro de Visitantes, bafios, senderos y parking para los vehiculos. Actualmente, el afio 2013
cerré con mas de 56.000 visitas, un 10% mas que el afio anterior, consolidando el progreso constante
de visitantes a esta area natural, que tienen como principal demanda un 30% aproximadamente de
excursionistas dominicanos y un 70% de turistas extranjeros (Heriberto Finke y Gémez Santana,
2014).

4. METODOLOGIA.

La metodologia utilizada en esta investigacién se basa en fuentes secundarias, a través de la
recogida de datos del portal web de TripAdvisor y de la red social Facebook. La eleccion de Facebook
ha sido porque es la principal red social a nivel mundial (MARTINEZ MARIA-DOLORES et al., 2012) y
la de TripAdvisor porque es el principal portal web de viajes (HERNANDEZ ESTATICO et al., 2012).
El &rea de estudio ha sido Puerto Plata, localizada en la costa norte de Republica Dominicana y que
se configura como el tercer polo turistico de Republica Dominicana, aunque es el segundo en cuanto
a turismo de sol y playa en hoteles-resort “todo incluido” (ORGAZ AGUERA, 2014).

La poblacion total de esta investigacion estd compuesta por 43 hoteles. De esta poblacion, se ha
seleccionado de muestra hoteles de 5, 4 y 3 estrellas que tengan un minimo de 50 criticas, para asi
mostrar unos resultados mas reales, debido a que algunos hoteles tienen entre una o cinco criticas, y
todas ellas con la maxima puntuacion, y esto provoca que los resultados puedan desviarse de la
realidad. En total, hay una muestra de 23 alojamientos hoteleros, clasificados en tres hoteles de tres
estrellas, doce de cuatro estrellas y ocho establecimientos de cinco estrellas.

Para cada uno de los hoteles estudiados se han analizado 5 pardmetros diferentes, adaptandolos
siguiendo la literatura cientifica de otros estudios sobre reputacion online de los hoteles (MARTINEZ
MARIA-DOLORES et al., 2012; MORAL CUADRA et al., 2014). Estos parametros versan sobre el
numero de estrellas del hotel, el tipo de web del hotel, la tipologia de alojamiento hotelero, el uso de
la red social Facebook y algunos aspectos relacionados con el portal web TripAdvisor. La busqueda
de estos datos se ha desarrollado durante el mes de abril del afio 2014. A continuacion, en tabla 1 se
muestran las variables concretas analizadas para la investigacion presentada en este articulo.

Tabla 1. Variables analizadas.
Variable Variable Analizadas Subclasificacion
1.1.5 estrellas

1 NUmero de estrellas 1.2.4 estrellas

1.3.3 estrellas

2.1.  Web propia




2 Tipo de web 2.2. Web integrada en la web de la cadena hotelera
2.3.  Notiene
3.1. Resort
3 Tipo de hotel 3.2. Oftros
5.1. Facebook propio o de la cadena
4 Uso de Facebook 5.2. Facebook de la cadena
5.3. No tiene Facebook
6.1 Numero de criticas
5 Criticas TripAdvisor 6.2 Puntuacion media
6.3. Numero de fotos

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Martinez Maria-Dolores et al. (2012).

La recoleccion de datos se ha realizado a través de Microsoft Excel 2010, para posteriormente
analizar las variables con el sistema estadistico IBM SPSS 22.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y DISCUSION.

La repercusion de Internet para el turismo ha experimentado una gran importancia, sobre todo a
través de la llegada de las redes sociales (BIZIRGIANNI y DIONYSOPOULOU, 2013; MUNAR vy
STEEN JACOBSEN, 2014). En la tabla 2, se observa que los hoteles de Puerto Plata tienen un uso
de Facebook alto (91,3%). Asi, el 47,8% de los hoteles localizados en Puerto Plata tiene Facebook
propio, frente al 43,5% que tiene pero pertenece a la cadena hotelera. Por dltimo, un 8,7% no tienen
pagina de Facebook. Esto también se puede observar en el grafico 1 realizado, e incrustado bajo la
tabla 2. En este sentido, cabe resaltar que Facebook es la red social mas relevante en la actualidad
(SOCIALBAKERS, 2014), y se puede afirmar que en los hoteles de Puerto Plata también es un
hecho. También es importante destacar que no tiene las mismas ventajas tener Facebook propio que
uno compartido con los diferentes hoteles de la cadena, debido a que pertenecer a una cadena tiene
un procedimiento burocrético a la hora de compartir informacion por la red social.

Tabla 2. Utilizacién de Facebook por los hoteles de Puerto Plata.

Concepto Frecuencia Porcentaje
Facebook Propio 11 47,8%
Facebook de la Cadena 10 43,5%
No tiene Facebook 2 8,7%
TOTAL 23 100%

Fuente: Elaboracidn propia.



Grafico 1. Utilizacién de Facebok por los hoteles de Puerto Plata.
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Fuente: Elaboracidn propia.

Centrandonos en la valoracién media de los hoteles de Puerto Plata en el portal web TripAdvisor, se
puede observar en la tabla 3 que es de 3,739 puntos sobre 5. Este resultado se ha obtenido al
realizar la puntuacién media de cada uno de los 23 hoteles analizados. En este aspecto, cabe resaltar
que TripAdvisor elimina a su propio criterio todos los comentarios, opiniones y puntuaciones que
entienden como irrespetuosas, maleducadas, interesadas, o que no siguen las directrices fijadas por
la empresa, lo que puede afectar a la puntuacion media de un hotel determinado (MARTINEZ MARIA-
DOLORES et al.,, 2012). En este sentido, los hoteles que tienen mejores comentarios en redes
sociales y portales de opiniones, tienen beneficios mayores (MERODIO, 2014).

Tabla 3. Valoracién media de los hoteles de Puerto Plata en TripAdvisor.
Total de | Valoracion | Valoracion Valoracion | Desviacion

Hoteles Minima Maxima Media Estandar

TripAdvisor 23 3,0 4,5 3,739 0,4490

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, una vez conocida la utilizacién de Facebook y la puntuacién media de los hoteles en TripAdvisor,
se analiza la relacién entre ellos para determinar la reputacién online de los hoteles de Puerto Plata.
Asi, se analizan dos variables: categoria de estrellas y propiedad de Facebook, ambas relacionadas
con la puntuacion o valoracion media otorgada en el portal web TripAdvisor.

En primer lugar, en la tabla 4 se analiza la puntuacion de los hoteles segun las estrellas. Por tanto, se
puede observar en la tabla anterior que los hoteles con cinco estrellas son los mas valorados,
seguidos por los de cuatro y tres respectivamente. Asi, los hoteles de cinco estrellas reciben una
valoracion de 3,937 puntos sobre 5, que equivale a una puntuacion superior a la de la media de todos
los hoteles de Puerto Plata. Esta informacion se observa graficamente con mayor claridad en el
gréfico 2.



Tabla 4. Puntuacion de los hoteles segun categoria de estrellas.

Estrellas Media Numero de Hoteles Desviacion estandar
Tres 3,167 3 0,2887
Cuatro 3,750 12 0,3989
Cinco 3,937 8 0,4173
TOTAL 3,739 23 0,4490

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2. Puntuacion de los hoteles segun categoria de estrellas.

Puntuacion de los hoteles segln categorias de estrellas

Tres Cuatro Cinco
3 hoteles 12 hoteles 8 hoteles

Fuente: Elaboracidn propia.

En segundo lugar, también se ha analizado la puntuacion de los hoteles de Puerto Plata segun la
propiedad de la pagina de Facebook (tabla 5). Asi, se puede observar que los hoteles con pagina de
Facebook propia tienen una valoracién de 3,909 puntos sobre 5, frente al 3,650 que tienen aquellos
hoteles con pagina de Facebook perteneciente a la cadena. Por su parte, los hoteles que no tienen
Facebook tienen una valoracion de 3,250 puntos. Esta informacion se observa con mayor claridad en
el gréfico 3.

Tabla 5. Puntuacidn de los hoteles segun la propiedad de la pagina de Facebook.

Facebook Media Numero de Hoteles Desviacion estandar
Propio 3,909 11 0,4369
Cadena 3,650 10 0,4116
No tiene 3,250 2 0,3536
TOTAL 3,739 23 0,4490

Fuente: Elaboracion propia.



Grafico 3. Puntuacion de los hoteles segun la propiedad de la pagina de Facebook.

Puntuacion de los hoteles segtin la propiedad de la pagina
de Facebook

Propio Cadena No tiene

11 hoteles 10 hoteles 2 hoteles

Fuente: Elaboracién propia.

6. CONCLUSIONES.

Las redes sociales, a través de Internet, son unas herramientas que ayudan a mejorar la promocion
de las empresas, y por tanto, la importancia de estas es cada vez mas relevante para las
instituciones. El turismo no se encuentra ajeno a todo esto, y por ello se han adoptado términos como
Turismo 2.0, que se utiliza para referirse a temas relacionados con las redes sociales.

En los hoteles de Puerto Plata, se ha comprobado que tiene una utilizacion de las redes sociales alta,
en concreto de Facebook, que se configura como la principal red social a nivel mundial. Por su parte,
la valoracion de los hoteles en TripAdvisor por parte de la demanda turistica no es muy alta, bajando
de los 4 puntos sobre 5, lo que puede significar que parte del estancamiento de este destino turistico
dominicano provenga por la baja reputacion online de sus hoteles-resort. En este sentido, cabe
destacar que aquellos hoteles con Facebook propio reciben una valoracion mas alta que aquellos que
tienen Facebook perteneciente a la cadena hotelera. Asi, aquellos hoteles que no tienen Facebook
reciben las valoraciones mas bajas. Por otro lado, mientras mas alta sea la categoria de estrellas del
hotel, las valoraciones también serdn méas altas. Cabe destacar que el uso de la Web 2.0 puede
haber favorecido la eleccién del hotel por parte de la demanda, pero nunca ha hace que valoren
mejor elementos relacionados con la calidad del servicio, la limpieza e higiene o la cordialidad de los
recepcionistas, entre otros. Aun asi, se ha podido comprobar que a mayor categoria de estrellas,
mayor valoracion de la demanda turistica hacia el hotel; y, si la empresa opta por tener una pagina de
Facebook propia, la valoracion de la demanda turistica también es mas alta que para el resto de
hoteles que no usan esta red social de forma personalizada.

Las limitaciones de este estudio hacen referencia a que la amplitud de la muestra puede resultar poco
significativa en algunos aspectos, por el nimero de hoteles estudiados (se utilizaron solamente lo que
aparecen en el portal web de TripAdvisor con mas de 50 comentarios). Como lineas futuras de
investigacion, se encuentra la realizacion de un estudio similar en otros destinos o polos turisticos del
pais, para comparar la reputaciéon de los hoteles de Republica Dominicana segun el polo turistico, y
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contractar si aquellos destinos con mayor demanda turistica tienen también una mayor reputacion
online de sus hoteles.
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