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Las tecnologías de la información, internet y la irrupción de herramientas de los medios 
sociales (Social Media) están transformando el panorama empresarial, reinventando la 
forma en que las empresas se relacionan con sus clientes. En el sector hotelero, el uso de 
plataformas tales como Facebook o TripAdvisor está teniendo un impacto clave, abriendo 
múltiples oportunidades así como también nuevos desafíos estratégicos. A pesar de su 
relevancia, la investigación sobre el uso e impacto de dichas herramientas en el contexto 
hotelero se encuentra aún en una etapa inicial, existiendo escasez de estudios empíricos. 
En el presente trabajo, utilizando datos de 212 hoteles españoles, se analizan cuáles son 
las herramientas de los medios sociales más usadas y cuál es el impacto real de dichas 
herramientas en el compromiso de los clientes. Los resultados tienen implicaciones de 
interés para académicos y profesionales del sector.
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1. Introducción

Las tecnologías de los medios sociales han revolu-
cionado las relaciones con los clientes, abriendo una 
amplia gama de posibilidades y oportunidades para 
las empresas. Dichas herramientas están cambiando 

de forma sustancial la forma en la que nos comuni-
camos, colaboramos, consumimos y creamos, y re-
presentan uno de los impactos más transformativos 
de la tecnología de la información en los negocios 
(Aral et al., 2013). Plataformas tales como Facebook, 
Twitter, YouTube, Instagram o Pinterest registran millo-
nes de usuarios diarios y tienen la capacidad de cap-
tar la «sabiduría de la multitud» (Luo et al., 2013). Así, 
empresas de todo el mundo están utilizando cada vez 
más estas herramientas, integrándolas en sus estra-
tegias de comunicación para implicar a los clientes en 
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conversaciones activas. En este nuevo entorno 2.0, 
las estrategias tradicionales de gestión de relaciones 
con clientes (CRM) están transformándose en estrate-
gias de Social CRM. Así, la última tendencia en CRM 
es tratar de integrar y aprovechar el potencial de estas 
herramientas para fomentar las interacciones con los 
clientes (Harrigan et al., 2015). El Social CRM puede 
considerarse como una respuesta estratégica a este 
nuevo entorno en el que las empresas no simplemen-
te interactúan con sus clientes, sino que hablan con 
ellos, escuchan lo que tienen que decir y aprenden de 
ellos (Giannakis-Bompolis y Boutsouki, 2014). 

Los nuevos medios ofrecen a las empresas formas 
innovadoras de llegar a los consumidores, comunicar-
se con ellos y medir sus preferencias y comportamien-
tos relacionados con la compra (Hennig-Thurau et al., 
2010). Con base en este conocimiento personalizado, 
las herramientas sociales permiten a las empresas re-
inventar las relaciones con los clientes permitiendo su 
participación en campañas de marketing, desarrollo 
de productos e innovación o mediante la promoción de 
la interacción y colaboración utilizando tecnologías en 
línea. En base a todo lo anterior, el surgimiento de los 
medios sociales ha generado una explosión de interés 
en temas como el compromiso o implicación de clien-
tes (conocido asimismo como customer engagement), 
dadas las oportunidades que presentan estos medios 
para facilitar las relaciones cercanas con los clientes 
(Cabiddu et al., 2014).

El compromiso de clientes emerge como un con-
cepto central y supone la implicación de los mismos en 
un nuevo tipo de relación con la empresa, caracteriza-
do por la cocreación de conocimiento, ofertas, produc-
tos y valor (Giannakis-Bompolis y Boutsouki, 2014). 
Puede considerarse una relación íntima a largo plazo 
con los clientes que da lugar a comportamientos dife-
rentes, tales como el boca a boca, la creación de con-
tenidos, las críticas y recomendaciones escritas, etc. 
(Van Doorn, 2010). El compromiso de clientes con-
vierte a los clientes en fans y las herramientas Social 
Media permiten a éstos conectarse e interactuar con 

otros y con la empresa incrementándose la satisfac-
ción mutua (Sashi, 2012). Por lo tanto, el compromiso 
de clientes se transforma en participación, confianza, 
apego a la marca y lealtad, siendo una fuente de va-
lor añadido para las empresas (Dijkmans et al., 2015).

Las plataformas de los medios sociales pueden fa-
cilitar la transformación del negocio, mejorar la direc-
ción de las relaciones con los clientes, los activos de la 
marca y los procesos del negocio. Sin embargo, exis-
te aún un escepticismo creciente sobre su eficacia re-
al y encontramos una falta de evidencia empírica que 
confirme un retorno de la inversión para las empre-
sas que han invertido en estas tecnologías (Aral et al., 
2013; Rishika et al., 2013). Para justificar los recursos 
y las inversiones significativas que requieren la imple-
mentación y uso de los medios sociales, los ejecuti-
vos necesitan desarrollar y cuantificar métricamente 
su impacto real y para ello se están usando medidas 
tales como el compromiso de clientes para ver si están 
creando valor real (Luo et al., 2013).

Por otra parte, es destacable cómo el sector hotele-
ro ha sido uno de los sectores donde la llegada de las 
herramientas Social Media ha tenido un impacto más 
transformador. De hecho, el uso de estas herramien-
tas se ha convertido en una parte fundamental de la 
experiencia turística, y ha cambiado la forma en que 
los viajeros buscan información, así como sus patro-
nes de decisión de compra (Munar y Jacobsen, 2014). 
En este sentido, más de un tercio de viajeros online 
afirman estar influenciados por el contenido en los me-
dios sociales, siendo Facebook y TripAdvisor las pla-
taformas más usadas en este contexto, aglutinando a 
millones de usuarios cada día (Cabiddu et al., 2014). 
No obstante, a pesar de su relevancia real, el uso de 
dichas herramientas por parte de los hoteles es un fe-
nómeno relativamente reciente y, consecuentemente, 
la investigación sobre el tema se encuentra aún en su 
«infancia» (Leung et al., 2013, 18). Se precisa realizar 
estudios adicionales que ofrezcan evidencia sobre có-
mo los hoteles pueden integrar el uso de dichas herra-
mientas en sus estrategias, con objeto de mejorar las 
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relaciones con clientes y crear valor (Chan y Guillet, 
2011; Cabbidu et al., 2014).

El objetivo de este trabajo es profundizar en la te-
mática y dar respuesta a las siguientes preguntas de 
investigación: i) ¿cuáles son las principales herramien-
tas de los medios sociales que están utilizando los ho-
teles españoles? ii) ¿cuál es el impacto de usarlas en 
el compromiso de los clientes, y cómo podemos medir-
lo? Ambas cuestiones son de gran importancia práctica 
porque dichas empresas están invirtiendo mucho tiem-
po, dinero y esfuerzo en la implementación de estas 
herramientas, pero se sabe poco sobre sus beneficios 
o su impacto en el desempeño. Se necesitan estudios 
con datos empíricos que conecten el uso de las dife-
rentes herramientas con el nivel de compromiso de los 
clientes, particularmente en el sector hotelero, de gran 
relevancia estratégica en nuestro país. Esta investiga-
ción es un primer esfuerzo para abordar esta brecha 
de investigación existente, utilizando para ello análisis 
de regresión lineal múltiple a través de un conjunto de 
datos primarios de una muestra compuesta por 212 ho-
teles españoles.

El artículo se estructura de la siguiente forma. Tras 
desarrollar un resumen de la literatura sobre la te-
mática, se describe la metodología utilizada así co-
mo los principales resultados empíricos obtenidos. 
Finalmente se presentan las conclusiones, limitacio-
nes y líneas futuras de investigación.

2.  Fundamentos teóricos de los Social Media

En la última década las herramientas de los medios 
sociales han cambiado las reglas del juego, situando 
a los clientes en el centro de las empresas (Smith y 
Zook, 2011). Se podría argumentar que dicha tecno-
logía representa una nueva tendencia revoluciona-
ria (Kaplan y Haenlein, 2010) y algunas empresas lo 
asumen como el mayor cambio desde la Revolución 
Industrial. Herramientas tales como los blogs, micro-
blogs o redes sociales están cambiando no solo el mo-
do en que los individuos interactúan unos con otros, 

sino también la forma en que las empresas se conec-
tan con sus clientes (Rishika et al., 2013).

Profundizando en la definición del concepto, Social 
Media (medios sociales) hace referencia a un conjun-
to de herramientas online que apoyan la interacción 
social entre los usuarios, facilitando la creación y com-
partición de conocimiento, y transformando monólo-
go (empresas a clientes) en diálogo (Hansen et al., 
2011). Una de las definiciones más aceptadas es la 
propuesta por Kaplan y Haenlein (2010, 61), quienes 
la describen como «un grupo de aplicaciones basadas 
en internet, que se fundamentan en las bases ideo-
lógicas y tecnológicas de la Web 2.0 y que permiten 
la creación e intercambio de contenidos generados 
por el usuario». De este modo, las herramientas de 
los medios sociales son aplicaciones basadas en mó-
viles o navegador que permiten a los usuarios crear, 
editar, acceder y vincularse a contenido y/o a otros in-
dividuos (Cabiddu et al., 2014). Se emplean tecnolo-
gías basadas en la web para crear plataformas alta-
mente interactivas que permiten cocrear y compartir, 
proporcionando a las compañías un nuevo escenario 
de comunicación (Kietzmann et al., 2011). Su conteni-
do comprende texto, dibujos, videos y redes e inclu-
ye herramientas tales como foros de discusión, blogs, 
microblogs, mensajes de texto, sitios de redes socia-
les, wikis, plataformas de compartición de fotos y vi-
deos, y sitios de revisión y opiniones (Hennig-Thurau 
et al., 2010; Wu et al., 2015). En el Cuadro 1 se incluye 
una breve descripción de los diferentes tipos de herra-
mientas de los medios sociales.

Todas las herramientas mencionadas apoyan la 
democratización del conocimiento y de la informa-
ción, transformando a los individuos de meros con-
sumidores de contenido a productores de contenido 
(Berthon et al., 2012). Usando dichas plataformas, 
las empresas pueden conversar interactivamente so-
bre sus ofertas con los clientes a la vez que pueden 
compartir información sobre sus productos y servi-
cios, por lo que a las empresas les ha proporcionado 
una nueva herramienta para lograr la participación y 
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el compromiso del cliente (Luo et al., 2013). Aunque 
los medios sociales no son herramientas específica-
mente diseñadas para propósitos organizativos, las 
empresas están integrando su uso en sus estrate-
gias de CRM para aumentar las interacciones con 
clientes y reinventar las conversaciones con los mis-
mos, logrando incrementar su lealtad y satisfacción, 
así como las ventas, la imagen de marca y la repu-
tación online (Wu et al., 2015). Si nos centramos en 
el sector hotelero, se puede apreciar que en él se 
hace un uso intensivo de internet como canal de co-
municación y distribución, por lo que las plataformas 
de los medios sociales parecen ser las más apropia-
das para la comunicación e interacción con clientes, 
así como para construir relaciones efectivas con ellos 
(Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2013).

En este sentido las redes sociales han llegado a ser 
muy populares en los años recientes. Facebook es la red 
social más grande del mundo. El número de usuarios 
diarios activos de Facebook ha alcanzado ya los 1.004 
millones en diciembre de 2015, un incremento del 17 por 
100 sobre el año anterior (Facebook, 2016). El contenido 
generado por los usuarios ha llegado a ser un fenómeno 
de masas, con Facebook, YouTube, Wikipedia y Twitter 
posicionándose entre los diez sitios web principales, en 
número de visitas y páginas vistas (Alexa, 2015). Este 
aumento en la popularidad ha incrementado extensiva-
mente el contenido generado por los usuarios o la difu-
sión del boca a boca y, por lo tanto, ha atraído la atención 
de los vendedores. Burson-Marsteller (2012) estudió em-
píricamente la actividad en los medios sociales (concre-
tamente en Twitter, Facebook, YouTube, Google Plus y 

CUADRO 1

TIPOS DE HERRAMIENTAS SOCIAL MEDIA

Herramientas Descripción Ejemplos

Tagging Sitios de marcadores sociales que permiten a los usuarios compartir, 
organizar y buscar marcadores de recursos web

Delicious, Diigo

Foros de discusión Sitios de discusión en línea donde los usuarios pueden compartir 
información y opiniones, en forma de mensajes publicados

Google groups, Yahoo! 
Groups, Yahoo! Answers

Microblogs Plataformas web donde los usuarios pueden enviar y leer mensajes  
muy cortos, normalmente restringidos por el número de caracteres  
(por ejemplo, Twitter permite 140 caracteres por mensaje)

Twitter, Tumblr, Weibo

Blogs Plataformas de publicación de contenido web, consistente en una  
serie de mensajes de texto o posts que se muestran en orden 
cronológico inverso

Blogger, Wordpress, 
Travelblog

Mensajería instantánea Sistemas específicos que permiten conversaciones sincronizadas  
entre dos o más usuarios

Google Hangouts, Audium, 
Wassap

Sitios web de intercambio fotos  Plataformas en línea donde los usuarios pueden almacenar  
y compartir fotografías digitales

Flickr, Instagram, Pinterest

Sitios web de intercambio videos  Plataformas en línea diseñadas para permitir que sus usuarios  
carguen y compartan contenido en video de forma gratuita

Youtube, Vimeo, Vine

Redes sociales Plataformas en línea en las que los usuarios pueden encontrar y  
agregar amigos y contactos, enviarles mensajes y actualizar perfiles 
personales. Los servicios de redes sociales permiten a los usuarios 
compartir información y contenido con sus amigos o seguidores 

Facebook, MySpace, 
Tagged, Google+, Hi5, 
LinkedIn, Xing

Sitios de revisión Sitios web donde los usuarios pueden publicar comentarios  
y opiniones sobre negocios, productos o servicios

(Específicos sector turístico) 
TripAdvisor, Booking.com

FUENTE: Elaboración propia, basada en HANSEN et al. (2011), MUNAR y JACOBSEN (2014), IABD Spain (2014).

Booking.com
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Pinterest) de las 100 empresas con mayores ingresos a 
nivel mundial y observó cómo la mayoría de dichas em-
presas (87 por 100) estaban usando al menos una de las 
principales plataformas sociales para comunicarse con 
los stakeholders online, principalmente Twitter (82 por 
100) y Facebook (74 por 100). Es muy destacable que 
el mayor crecimiento en el uso corporativo ocurriese en 
YouTube (79 por 100 de las empresas estudiadas usa-
ban un canal de YouTube). Igualmente se reflejó una in-
teresante tendencia en el incremento de la creación del 
contenido por parte de las empresas examinadas. Desde 
2010, ha sido notable cómo el uso de dichas herramien-
tas evolucionó desde la mera difusión de contenidos con 
fines promocionales a su uso más estratégico, orientado 
a implicar a los clientes en conversaciones con la marca, 
fomentando de esta forma su compromiso con la misma 
(Burson-Marsteller, 2012).

Paralelo a este crecimiento en el mundo de los 
negocios, la investigación en medios sociales se ha 
acelerado en los últimos años, aunque sigue estando 
en un estado inicial de desarrollo (Aral et al., 2013). 
Centrándonos en el sector hotelero, Leung et al. (2013) 
realizaron una completa revisión de la literatura sobre 
la temática de los medios sociales en hoteles y conclu-
yeron que la investigación existente podía clasificar-
se en dos bloques fundamentales: estudios realizados 
desde una perspectiva centrada en el cliente, y estu-
dios con un enfoque organizativo, que se centraban 
fundamentalmente en el uso de dichas herramientas 
con fines promocionales. No obstante, dichos autores 
subrayan que existe una escasez de estudios a nivel 
organizativo que examinen la efectividad del uso de 
dichas herramientas y que guíe a los directivos en su 
uso estratégico (Leung et al., 2013). Por ello, nuestro 
trabajo se encuadraría dentro de este bloque de estu-
dios organizativos y trata de ofrecer evidencia empíri-
ca sobre la temática, examinando no solo el nivel de 
uso de estas herramientas en hoteles españoles, sino 
también el impacto de dicho uso en el compromiso de 
clientes, que puede ser considerado como anteceden-
te directo de la creación de valor (Verhoef et al., 2010).

3.  Metodología de la investigación

Descripción de la muestra y datos

El estudio empírico fue llevado a cabo en el sector ho-
telero español, al ser este uno de los más relevantes de 
la industria turística, el cual es altamente competitivo e 
innovador (Orfila-Sintes y Mattsson, 2009). Las activida-
des desempeñadas por los hoteles son clave para la in-
dustria turística, que constituye una de las fuentes más 
importantes de desarrollo económico y social en nues-
tro país (Organización Mundial del Turismo, 2008). Esta 
investigación examina cómo los hoteles están usando 
las herramientas de los medios sociales para conseguir 
una mejora en las relaciones con los clientes (Jung et al., 
2013). Nuestro análisis se centra en España, al estar en-
tre los destinos turísticos más destacados a nivel mun-
dial en relación con las llegadas y salidas internaciona-
les de turistas. Basta observar que en 2015 España fue 
el tercer país con mayores ingresos por turismo a nivel 
mundial, el primero a nivel europeo con 56,5 billones de 
dólares, y el tercero en llegadas con 68.200.000 visitan-
tes que pernoctaron (Organización Mundial del Turismo, 
2016). A pesar de la crisis, el destino experimentó en 
2015 un crecimiento del 5 por 100, ganando 3.000.000 
más de llegadas de turistas internacionales. En el año 
2016 España ha seguido igualmente esta tendencia al-
cista alcanzando nuevos registros récords en turismo. 

Para recabar los datos, se seleccionó aleatoriamente 
un listado de 1.000 establecimientos hoteleros de la ba-
se de datos de Turespaña del Ministerio de Turismo. Se 
designó a los directores de hotel como las personas cla-
ve para obtener la información, al tener un conocimiento 
apropiado sobre las diferentes variables planteadas en 
esta investigación, y al ser los responsables de trazar la 
dirección y los planes de la organización, guiando las di-
ferentes acciones estratégicas necesarias para obtener 
un correcto desempeño (Westphal y Fredickson, 2001).

En base a la literatura existente sobre el tema, y des-
pués de realizar algunas entrevistas a directores de ho-
tel para lograr mejorar las variables de investigación, se 
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elaboró un cuestionario y se envió a la población selec-
cionada. Se realizaron diversas llamadas y envíos de 
e-mail con la finalidad de incrementar la tasa de respues-
ta. Los directores conocían que los datos obtenidos se-
rían tratados de forma conjunta y confidencial. Todo lo 
anterior permitió obtener una muestra de 212 respuestas 
válidas (ratio de respuesta del 21,2 por 100). La posibili-
dad de la existencia de sesgo de «no respuesta» fue ana-
lizada a través de la comparación de las características 
de los que respondieron el cuestionario con las caracte-
rísticas de la población original. Una serie de estadísticos  
t de Student y chi-cuadrado revelaron que no existían di-
ferencias significativas entre los que respondieron y los 
que no respondieron el cuestionario, o entre los que res-
pondieron antes o después, o debidas al tipo o tamaño 
del hotel. Igualmente, tampoco se encontraron diferen-
cias significativas basadas en la localización geográfica 
del hotel.

Respecto al perfil medio de los hoteles que compo-
nían la muestra, indicaremos que un 75,9 por 100 eran 
hoteles pequeños (tenían menos de 50 empleados) y un 
24,1 por 100 eran hoteles medianos y grandes. La ma-
yoría de la muestra tenía tres estrellas (45,8 por 100) y 
cuatro estrellas (47,2 por 100) y, respecto al régimen de 
propiedad, el 67 por 100 eran hoteles independientes 
mientras que el 33 por 100 estaban integrados en ca-
denas. La edad media de los hoteles de la muestra fue 
de 24,2 años. Para el análisis de los datos se empleó el 
software de IBM SPSS versión 23 utilizándose análisis 
descriptivos y bivariantes usando el indicador de Mann-
Whitney para analizar las diferencias entre las medias. 
Se realizaron análisis de regresión lineal múltiple. 

4.  Resultados y discusión

Uso de herramientas de los medios sociales  
en hoteles españoles

Con la finalidad de examinar el uso de herramientas 
de los medios sociales en los hoteles de la muestra, 
se incluyeron las herramientas más usadas en este 

sector, según investigaciones previas (Chan y Guillet, 
2011; Sigala, 2011): blogs, microblogs (Twitter), redes 
sociales (social networking), plataformas para compar-
tir videos (video-sharing), plataformas para compartir 
fotos (photo-sharing) y sitios de revisión y comentarios 
(tales como TripAdvisor). En primer lugar se exami-
nó el porcentaje de hoteles que afirmaban usar estas 
herramientas para relacionarse con sus clientes, con-
trastándose longitudinalmente con trabajos previos de 
Garrido-Moreno y Lockett (2014), que recabaron datos 
en 2011 en una muestra similar (N=210), y se com-
probó la evolución experimentada en el uso de estas 
herramientas. En el Gráfico 1 se muestra el uso de di-
chas herramientas en hoteles en los años 2011 y 2015 
(en porcentajes), observándose los diferentes niveles 
de penetración de las mismas en el sector hotelero.

La mayoría de las herramientas usadas en ambos 
períodos eran sitios de revisión (reviewsites) y redes 
sociales. Más del 99 por 100 de los hoteles analiza-
dos usaban herramientas como TripAdvisor en 2015. 
También se puede observar cómo el uso de la mayo-
ría de las herramientas experimentó un gran incremen-
to entre esos años. Específicamente, los microblogs 
(Twitter) son la herramienta que ha experimentado un 
mayor crecimiento (pasando del 19,5 por 100 de ho-
teles que la usaban en 2011 al 64,2 por 100 en 2015). 
Para saber si las diferencias temporales entre el uso de 
estas herramientas eran relevantes y significativas se 
aplicó el test de Mann-Whitney de diferencias de me-
dias, ya que los datos no eran normales. Como el nivel 
crítico bilateral era menor que 0,05 (p=0,00 en todos 
los casos), la hipótesis de que la diferencia de medias 
era estadísticamente significativa en el uso de cada una 
de las herramientas examinadas fue aceptada: blogs, 
microblogs, redes sociales, plataformas para compartir 
videos, plataformas para compartir fotos y sitios de revi-
sión. Así, sobre la base de los resultados obtenidos se 
puede afirmar, en términos generales, que en el sector 
hotelero español se ha producido un gran avance en el 
uso de las herramientas de los medios sociales para 
mejorar la relación con los clientes.
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Centrándose en los datos obtenidos en 2015, se pre-
guntó a los hoteles que indicaran su frecuencia en el uso 
de estas herramientas para obtener información adicio-
nal sobre el uso real de éstas. Se incluyó en el cuestiona-
rio una pregunta específica para medir la frecuencia de 
uso, y el rango de respuestas era una escala tipo Likert 
de 1 (nunca) a 7 (continuamente). Adicionalmente, para 
profundizar sobre la relevancia estratégica que los direc-
tores otorgan a estas herramientas, se les pidió que va-
loraran el nivel de importancia de éstas para mejorar las 
relaciones con los clientes en sus hoteles. Esto fue tam-
bién medido usando una escala tipo Likert con un rango 
de 1 (nada importante) a 7 (extremadamente importan-
te). Las puntuaciones medias obtenidas por cada herra-
mienta son reflejadas en el Gráfico 2.

Se puede observar cómo los sitios de revisión y 
las redes sociales fueron las herramientas usadas 
con más frecuencia (valores medios de 6,31 y 5,42, 

respectivamente). Dichas herramientas fueron tam-
bién las que reflejaron unos mayores valores de rele-
vancia estratégica. Los hoteles han integrado estas he-
rramientas en su actividad diaria para comunicarse con 
sus clientes, obtener conocimientos de ellos y estable-
cer conversaciones valiosas. Herramientas tales como 
microblogs, plataformas para compartir videos y plata-
formas para compartir fotos fueron usadas más ocasio-
nalmente y los blogs eran las plataformas usadas con 
menor frecuencia. Si se compara la frecuencia de uso 
de estas tres herramientas y su relevancia estratégica 
se encuentran diferencias interesantes. Los directores 
de hotel parecen reconocer que estas plataformas son 
importantes para manejar apropiadamente las relacio-
nes con los clientes, pero su frecuencia de uso perma-
nece aún en unos términos moderados. Finalmente, 
respecto a los microblogs, se puede observar cómo 
su relevancia estratégica es ligeramente mayor que 

GRÁFICO 1

ANÁLISIS LONGITUDINAL DEL NIVEL DE USO DE HERRAMIENTAS SOCIAL MEDIA 
(En %)

FUENTE: Elaboración propia.
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su frecuencia de uso. Analizando esta herramienta, es 
sorprendente observar cómo a pesar de su alto nivel 
de penetración (el 64,2 por 100 de los hoteles usaban 
Twitter en 2015) su frecuencia de uso era menor que el 
de otras herramientas (frecuencia media de uso 3,57).

Estos resultados reflejan cómo el uso de los medios 
sociales puede definirse como masivo, especialmente en 
empresas turísticas, como hoteles, donde los clientes es-
tán usando cada vez más internet como una herramienta 
esencial para expresar sus experiencias con empresas, 
y los consumidores toman sus decisiones potenciales de 
compra sobre la base de la información que encuentran 
en internet (Haro de Rosario et al., 2013).

Los resultados también reflejan que los sitios de re-
visión como TripAdvisor tienen los niveles más altos de 
penetración en este sector. Es la herramienta usada más 
frecuentemente y la que refleja un más alto nivel de re-
levancia estratégica. El portal TripAdvisor comprende la 

comunidad de viajes más grande del mundo, con comen-
tarios de hoteles internacionales y recomendaciones ge-
neradas por usuarios que atraen más de 390.000.000 de 
visitantes únicos mensuales (TripAdvisor, 2016). El siste-
ma proporciona comentarios independientes de viajeros 
y de otros miembros del sector turístico, configurándose 
una plataforma muy poderosa para reflejar y compartir 
experiencias de forma interactiva (Cabiddu et al., 2014). 
Actualmente, el contenido generado por los usuarios es 
extremadamente estratégico y las quejas y los comen-
tarios de los clientes han llegado a ser una fuerza clave 
en la toma de decisiones de los mismos, especialmente 
a la hora de seleccionar los hoteles. El daño potencial de 
un boca a boca negativo puede ser restringido si los ho-
teleros analizan el contenido y responden públicamente 
a los comentarios, llevando a cabo acciones correctivas 
(Jung et al., 2013). Los hallazgos de esta investigación 
confirman que TripAdvisor y la gestión de su contenido 

GRÁFICO 2

FRECUENCIA DE USO Y RELEVANCIA ESTRATÉGICA  
DEL USO DE HERRAMIENTAS SOCIAL MEDIA 

(Escala tipo Likert)

FUENTE: Elaboración propia.
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se ha convertido en una prioridad estratégica para los 
hoteles analizados.

Tras los sitios de revisión, las herramientas que refle-
jaron la frecuencia más alta de uso fueron redes socia-
les y microblogs. Estos resultados son coherentes con 
otros estudios realizados en el sector hotelero español 
(Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2013; Haro de 
Rosario et al., 2013). La mayor presencia de los hote-
les en Facebook y Twitter es fácil de comprender, ya 
que dichas plataformas aglutinan millones de usuarios 
y proporcionan una parte sustantiva de los comentarios 
online disponibles (Dijkmans et al., 2015). El uso de pla-
taformas para compartir videos y fotos como YouTube y 
Flickr fue también alto (más del 60 por 100 de los hote-
les usaron esas plataformas), ya que estos sitios permi-
ten una relación dinámica con los usuarios y una mayor 
interacción con ellos (Escobar-Rodríguez y Carvajal-
Trujillo, 2013). Finalmente, el uso reducido de los blogs 
puede ser explicado porque constituye una herramienta 
más estática, y su popularidad entre los clientes ha ba-
jado respecto a otras plataformas sociales.

Impacto del uso de los medios sociales en  
el compromiso de clientes

Otro objetivo del artículo era analizar el impacto espe-
cífico del uso de estas herramientas sobre el compromi-
so de los clientes. Para contrastar empíricamente este 
impacto se realizó un análisis de regresión lineal múltiple 
(Hair et al., 2009). Para medir el compromiso de clientes 
se utilizó una escala de cinco ítems basada en estudios 
previos (Van Doorn et al., 2010; Verleye et al., 2014) que 
profundizaban en aspectos como: relevancia de comen-
tarios y sugerencias de clientes; participación de clien-
tes en las decisiones de marketing; recomendaciones 
de clientes; y relevancia estratégica del boca a boca. Un 
índice del compromiso de clientes fue calculado como 
la media de todos estos ítems y fue considerado como 
variable dependiente. Las frecuencias de uso de las seis 
herramientas mencionadas fueron introducidas como va-
riables independientes. Dos variables de control (tamaño 

del hotel y edad) fueron también incluidas en el modelo. 
El Cuadro 2 refleja la estadística descriptiva y las correla-
ciones de las variables.

La multicolinealidad fue analizada a través del cál-
culo del valor de tolerancia y del factor de inflación va-
riable (VIF). Para todas las variables, los valores de 
tolerancia fueron adecuados y estaban muy por en-
cima del punto de corte de 0,4 y los VIF estaban sus-
tancialmente por debajo del punto de corte de 10, in-
dicando que la multicolinealidad no era un problema. 
Asimismo, el estadístico Durbin-Watson era cercano 
a 2, así que la autocorrelación no estaba presente en 
nuestros datos. Realizadas dichas comprobaciones, 
se estimó un análisis de regresión múltiple y se ob-
tuvieron dos modelos estimados. En un primer paso, 
solo se incluyeron las variables de control (tamaño y 
edad de la empresa) como variables independientes. 
En el modelo 2, las frecuencias de uso de las diferen-
tes herramientas de las redes sociales fueron introdu-
cidas (Cuadro 3).

Los resultados de la regresión muestran cómo el 
uso de tres de las seis herramientas de los medios 
sociales examinadas influyen directamente en el com-
promiso de clientes. Estas herramientas eran: redes 
sociales (β=0,208, p<0,01); plataformas para com-
partir videos (β=0,174, p<0,05) y sitios de revisión 
(β=0,304, p<0,001). Así, estas tres variables pueden 
ser consideradas potenciadores clave del compromiso 
de clientes. Sorprendentemente, blogs, microblogs y 
plataformas para compartir fotos no estaban directa-
mente relacionados con el compromiso de los clien-
tes.  Los test F, sobre los cambios cuadrados de la R 
ajustada, fueron significativos, indicando que las va-
riables añadidas sucesivamente en los modelos de re-
gresión mejoraban significativamente la predicción pa-
ra el compromiso de los clientes.

Los resultados obtenidos confirman estudios pre-
vios que indicaban que las herramientas de los me-
dios sociales influyen sobre el compromiso de los 
clientes (Harrigan et al., 2015). No obstante, en es-
ta investigación se analiza el fenómeno de un modo 
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CUADRO 3

RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE REGRESIÓN MÚLTIPLE

Variables Modelo 1 Modelo 2

Paso 1: Variables de control
 Tamaño de la empresa ................................................................
 Edad de la empresa ....................................................................

0,216**
-0,109

0,101
-0,071

Paso 2: Variables dependientes
Frecuencia de uso de: 
 Blogs   ..........................................................................................
 Microblogs ...................................................................................
 Redes sociales ............................................................................
 Sitios de intercambio videos ........................................................
 Sitios de intercambio fotos ..........................................................
 Sitios de revisión .........................................................................

 0,001
0,021
0,208**
0,174*

-0,073
0,304***

R2 ......................................................................................................
R2 ajustado .......................................................................................
ΔR2 ...................................................................................................
F .......................................................................................................

0,049
0,040
0,049***
5,355**

0,244
0,214
0,174***
8,18***

 
NOTAS: Coeficientes de regresión son observados como valores β estandarizados; †p<0,10, * p<0,05, ** p<0,01, *** p<0,001.
FUENTE: Elaboración propia.

CUADRO 2

ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA Y CORRELACIONES

Media DT 1 2 3 4 5 6 7 8

1  Tamaño de la empresa ...................... 47,79 76,05

2  Edad de la empresa .......................... 24,22 24,25 0,208**

3  Compromiso de los clientes .............. 5,39 1,20 0,193** -0,064

Frecuencia de uso de:

4  Blogs ............................................... 2,50 1,89 0,166* -0,005 0,182**

5  Microblogs ....................................... 3,57 2,38 0,136*     -0,043 0,240** 0,501**

6  Redes sociales ................................ 5,42 1,81 0,207** 0,015 0,328** 0,401** 0,547**
7  Sitios de intercambio videos ........... 3,19 1,99 0,232**   0,007 0,299** 0,478** 0,473** 0,489**

8  Sitios de intercambio fotos .............. 3,11 2,10 0,202** -0,067 0,213** 0,538** 0,481** 0,455** 0,677**

9  Sitios de revisión ............................. 6,31 1,13 0,117 -0,074 0,362** 0,083 0,132 0,118 0,128 0,121

NOTAS: N=212; * p<0,05; ** p<0,01 (bilateral).
FUENTE: Elaboración propia.
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más detallado, analizando el impacto estratégico de 
las seis herramientas más relevantes de los medios 
sociales en el contexto de los hoteles. Los sitios de 
revisión eran la herramienta con mayor impacto en el 
compromiso de clientes. Estos resultados confirmaron 
estudios previos, sugiriendo que plataformas como 
TripAdvisor han llegado a ser esenciales para la re-
putación online, particularmente en el sector hotelero 
(Baka, 2016). Actualmente, los clientes son usuarios 
avanzados de internet y emplean estas plataformas 
para consultar los comentarios y opiniones de otros 
turistas, lo que les guiará para la toma de decisiones. 
Los directivos de hotel, conscientes de esta relevan-
cia, están considerando cada vez más los comentarios 
en TripAdvisor, respondiendo personalmente a los co-
mentarios, tanto positivos como negativos. 

Similarmente, el uso de redes sociales resultó ser 
determinante en fomentar el compromiso de clien-
tes. Como se comentó previamente, Facebook es la 
red social más usada a nivel global, y los hoteles es-
tán incrementando su uso para entender mejor a sus 
clientes y comunicarse con ellos de una forma direc-
ta. Baka (2016) indica que hoy en día los canales co-
mo Facebook han cambiado las prácticas de marke-
ting y son usadas para ganar audiencia, campañas de 
comunicación, realizar ofertas y comunicar diferentes 
noticias. Facebook apoya las conversaciones profun-
das entre los usuarios ofreciendo diversas posibilida-
des, ya que permite por ejemplo hacer un seguimiento 
de las actitudes y preferencias de los consumidores, 
lo cual va a permitir la construcción de relaciones du-
raderas con ellos (Wu et al., 2015). Los resultados 
son coherentes con los obtenidos por Dijkmans et al. 
(2015) y sugieren que las compañías están usando 
plataformas como Facebook para mejorar el compro-
miso de los clientes, lo que puede mejorar asimismo la 
reputación corporativa.

Respecto a las plataformas para compartir videos 
como YouTube, los hallazgos muestran que su uso 
puede ser considerado como determinante del com-
promiso de clientes. YouTube se centra en el uso de 

videoclips publicados en línea por usuarios privados y 
corporativos, y aproximadamente más de 2.000 millo-
nes de clips son vistos diariamente (Mansson, 2011). 
En este sitio, los directores de hotel pueden subir vi-
deos que destacan las instalaciones o el paisaje y lue-
go incorporar esos videos en sus sitios web oficiales 
(Baka, 2016). Así, YouTube es una plataforma muy di-
námica, que ofrece múltiples posibilidades a los hote-
les para potenciar el compromiso de clientes. Los di-
rectores de hotel pueden también animar a los clientes 
a subir sus propios videos, fomentando el sentimiento 
de «comunidad» y de marca.

Finalmente, los resultados del análisis realizado 
sugieren que el uso de microblogs, plataformas para 
compartir fotos y blogs parece no estar directamen-
te relacionado con el compromiso de los clientes. 
Sorprendentemente, a pesar del incremento espec-
tacular en el nivel de uso de Twitter (el 64,2 por 100 
de los hoteles de la muestra estaban usándolo), los 
datos muestran que este uso no está teniendo un im-
pacto real en la mejora del compromiso de clientes. 
Twitter posibilita rapidez y conversaciones breves, por 
lo cual algunos hoteles están usándolo exclusivamen-
te como herramienta promocional (Jung et al., 2013). 
Asimismo, es interesante señalar que los usuarios 
de Twitter, en comparación a Facebook, parecen te-
ner otras características demográficas, por lo que los 
directores de hotel necesitan conocer estas diferen-
cias y desarrollar estrategias diferenciadas, persona-
lizando el contenido para generar valor a los miem-
bros de esta red social (Jung et al., 2013). Respecto 
a las plataformas para compartir fotos, como Flickr o 
Pinterest, es curioso cómo a pesar de tener caracte-
rísticas muy similares a YouTube (también permiten a 
los clientes proporcionar su feedback a través de co-
mentarios o votos), su uso no impacta directamente en 
el compromiso de clientes. Sería interesante realizar 
estudios adicionales analizando la temática con más 
detalle en un futuro. Finalmente, los blogs representan 
una plataforma más estática, principalmente basada 
en contenido escrito y por ello parece ofrecer menos 
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oportunidades para lograr el compromiso de clientes 
que otras herramientas más dinámicas. Esta herra-
mienta era la que mostraba los niveles más bajos de 
penetración en la muestra y la que presentaba una fre-
cuencia de uso más baja, así que parece que el uso de 
blogs no es una prioridad estratégica para los hoteles 
examinados. 

5.  Conclusiones, limitaciones y líneas  
de investigación futuras

En el entorno actual 2.0, las herramientas de los 
medios sociales han transformado el modo en que las 
empresas se relacionan con el mercado, abriendo un 
amplio rango de nuevas posibilidades. Los clientes es-
tán más conectados que nunca y están usando me-
dios como Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, y sitios 
de revisión tales como TripAdvisor. El CRM tradicional 
ha evolucionado hacía estrategias de Social CRM, y 
las empresas han integrado dichas herramientas so-
ciales en sus estrategias de marketing para implicar 
a los clientes en conversaciones abiertas y activas, 
construyendo vínculos emocionales con ellos. Sin em-
bargo, también hay mucho escepticismo sobre la efi-
cacia de dichas herramientas porque la relación direc-
ta entre su uso y la creación de valor real no ha sido 
demostrada claramente. En consecuencia, su uso es-
tratégico implica un enorme desafío para las empre-
sas, y se necesita investigación adicional que guíe a 
las mismas en su implementación.

El presente estudio se ha centrado en explorar el 
uso de herramientas de los medios sociales en el sec-
tor hotelero español, realizando un análisis longitudi-
nal, y examinando también cómo el uso de estas he-
rramientas puede crear valor para dichas empresas, 
fomentando el compromiso de clientes. El tema fue 
cuantitativamente examinado, realizando un análisis 
de regresión lineal múltiple basado en una muestra 
compuesta por 212 hoteles españoles.

Respecto al uso de estas herramientas, los resulta-
dos obtenidos muestran que las más relevantes y más 

usadas entre los hoteles examinados eran los sitios de 
revisión y las redes sociales. Los hoteleros activamen-
te consultan comentarios y sugerencias en TripAdvisor 
y gestionan una activa presencia en las redes sociales 
como Facebook. Ambas herramientas fueron también 
las que mostraban una mayor frecuencia de uso, y los 
hoteles reconocieron usarlas para construir continua-
mente relaciones de reputación y fortalecer las rela-
ciones con los clientes. También se ha estudiado el 
fenómeno de modo longitudinal (con datos de 2011) 
y se ha observado un incremento exponencial en el 
uso de las seis herramientas analizadas: blogs, micro-
blogs, redes sociales, plataformas para compartir vi-
deos, plataformas para compartir fotos, y sitios de re-
visión. El incremento en el nivel de uso de todas estas 
herramientas ha sido estadísticamente significativo en 
el período analizado, por lo que los resultados parecen 
indicar que el sector hotelero puede ser considerado 
como tecnológicamente avanzado, y que ha incorpo-
rado progresivamente el uso de los medios sociales 
en sus estrategias de negocio.

Considerando que el tema del compromiso de clien-
tes ha ganado atención en la literatura actual, y asu-
miendo que puede ser empleado como un antecedente 
de la creación de valor con el uso de las herramientas 
de los medios sociales, este trabajo ha explorado el te-
ma de forma empírica. Los resultados de la regresión 
muestran que tres de estas herramientas aparecen 
como impulsoras clave del compromiso de clientes 
(sitios de revisión, redes sociales y plataformas para 
compartir videos). A través de monitorizar el feedback 
de los clientes, gestionar sus quejas e impulsar el bo-
ca a boca con esas herramientas los directores de ho-
tel pueden realizar acciones proactivas que respondan 
a los requisitos de los clientes y faciliten interacciones 
entre los mismos, cocreando valor e incrementando la 
lealtad a la marca. Los resultados sugieren que estas 
herramientas están reinventando las relaciones con 
los clientes y pueden ser consideradas un elemento 
clave para lograr un mayor compromiso de éstos, con-
firmando los hallazgos de investigaciones previas que 
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destacaban sus propiedades para mejorar las relacio-
nes entre empresa y clientes (Harrigan et al., 2015).

Este estudio tiene asimismo implicaciones intere-
santes para investigadores y para profesionales. En 
primer lugar, supone una aproximación empírica ini-
cial al impacto específico del uso de las diferentes he-
rramientas sociales sobre el compromiso de los clien-
tes. Adicionalmente, dado que el uso de plataformas 
Social Media es un tema de relevancia práctica hoy en 
día, los resultados proporcionan implicaciones útiles 
para los directores, ya que muestran no solamente 
cuáles son las herramientas de las redes sociales más 
empleadas, sino también cuáles son las que ejercen 
un mayor impacto en las relaciones con los clientes, 
fomentando su compromiso. Basado en estas eviden-
cias, los directores pueden reajustar sus estrategias 
con los medios sociales, promocionando el uso de las 
herramientas más efectivas. Asimismo, deben identifi-
car las herramientas específicas que sus clientes están 
usando, y tratar de sumergirse en dichas plataformas, 
escuchando y participando para identificar las tenden-
cias del mercado, medir los sentimientos del cliente y 
ser capaces de resolver los problemas de los mismos. 
Considerando que el impacto de estas actividades 
en los hoteles ha recibido escasa atención (Dijkmans  
et al., 2015), esta investigación pretende mejorar la 
comprensión empírica del fenómeno. 

Este estudio tiene varias limitaciones. Primero, usa 
datos proporcionados por un informante clave por ho-
tel (el director general), lo cual podría implicar un cier-
to grado de subjetividad. Segundo, el estudio empírico 
se ha centrado específicamente en el sector hotele-
ro, y el tamaño de la muestra es limitado, por lo que 
los resultados obtenidos pueden no ser enteramente 
generalizables a otros sectores de actividad o a otros 
países. Tercero, respecto al análisis de regresión reali-
zado, aunque el modelo propuesto explica una porción 
de la varianza del compromiso de clientes significativa 
(24,4 por 100), puede haber otros factores externos y 
variables organizativas que necesiten ser considera-
dos para explicar mejor el tema. 

Respecto a las líneas de investigación futuras, y 
considerando que la investigación en medios sociales 
en hoteles se encuentra aún en una etapa inicial, este 
estudio puede ser extendido en varias direcciones: pri-
meramente, podría ser interesante examinar el fenó-
meno del uso de herramientas Social Media teniendo 
en cuenta no solo la perspectiva de los directores, sino 
también la opinión de otros agentes implicados, como 
empleados y clientes. Igualmente, parece necesario 
incluir en el análisis otras variables que pueden ser 
consideradas también antecedentes del compromiso 
de los clientes y que los hoteles necesitan tener en 
cuenta cuidadosamente cuando se usan herramientas 
sociales, como el compromiso organizativo, el lideraz-
go, la formación de los empleados y la motivación para 
usarlas. Sería interesante examinar los desafíos estra-
tégicos que el uso de redes sociales conlleva: cómo 
integrar el uso de estas herramientas para lograr su 
máximo potencial y cómo llevar a cabo los cambios or-
ganizativos y culturales necesarios para lograr el éxito 
y los resultados deseados. Finalmente, una línea futu-
ra sería examinar no solo el impacto de las herramien-
tas de Social Media en el compromiso de clientes, sino 
también el impacto de dicho compromiso sobre el ren-
dimiento de los hoteles, examinando si su uso ayuda 
a crear valor en términos de aumento en rentabilidad o 
ROI (return on investment).
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