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Resumen 

 

En muchas partes del mundo, los viajeros tienen un interés especial en la acogida y la calidad 

de los establecimientos de alojamiento de los países visitados, convirtiéndose en uno de los 

principales pilares del promoción turística (marketing turístico). Los nuevos turistas participan 

activamente en el mecanismo de marketing mediante la difusión de sus opiniones vía foros 

virtuales o guías de viaje (Guía Michelin, El Mochilero, Lonely Planet, TripAdvisor), que 

permiten a los usuarios de internet informar y dar testimonio de sus experiencias y debatir sobre 

esto. Así, los foros virtuales son los primeros en dar cuenta de las nuevas tendencias y 

representan una garantía de una información de calidad al medir el grado de satisfacción 

manifestado por los turistas en relación con su estancia. Nuestra investigación aborda la mirada 

crítica que los visitadores extranjeros tienen sobre la acogida y la calidad en los 

establecimientos de alojamiento turístico en Marruecos y esto, a través de la lectura y el análisis 

de los comentarios, las opiniones y las evaluaciones, expresadas por las comunidades virtuales 

de viajeros de TripAdvisor, respecto de las prestaciones de las estructuras hoteleras en Agadir. 

 

Palabras clave : TripAdvisor, comunidades virtuales, establecimientos hoteleros, promoción 

turística, Agadir, Marruecos 

 

Abstract 

In many parts of the world, travelers have a special interest in the welcome and quality of 

accommodation establishments in the countries visited, becoming one of the main pillars of 

tourism promotion (tourism marketing). New tourists actively participate in the marketing 

mechanism by disseminating their opinions via virtual forums or travel guides (Michelin Guide, 
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El Mochilero, Lonely Planet, TripAdvisor), which allow internet users to report and give 

testimony of their experiences and discuss this. Thus, virtual forums are the first to report new 

trends and represent a guarantee of quality information by measuring the degree of satisfaction 

expressed by tourists in relation to their stay. Our research addresses the critical view that 

foreign visitors have on the reception and quality in tourist accommodation establishments in 

Morocco and this, through the reading and analysis of the comments, opinions and evaluations, 

expressed by the communities Traveler reports from TripAdvisor, regarding the services of the 

hotel structures in Agadir.  
Keywords: TripAdvisor, virtual communities, hotel establishments, tourism promotion, 

Agadir, Morocco 

 

 

1. Redes sociales y promoción turística (marketing turístico) 

 

 La acogida y la calidad dentro de los establecimientos de alojamiento turístico 

ocupa un lugar cada vez más importante. En el sector del turismo la calidad de los 

establecimientos de alojamiento y la acogida son indisociables, como lo indican Dulude y 

Bastien (1998): la clientela turística es más sensible a la calidad de la acogida y de los 

establecimientos de alojamiento que a otras experiencias durante su estancia. En consecuencia, 

en muchas partes del mundo, los viajeros tienen un interés especial en la acogida y la calidad 

de los establecimientos de alojamiento de los países visitados que se han convertido en uno de 

los principales pilares del marketing turístico. 

 

Los nuevos turistas participan activamente en el mecanismo de marketing mediante la 

difusión de sus opiniones vía los foros personales o las guías de viaje (Guía Michelin, El 

Mochilero, Lonely Planet, TripAdvisor), que permiten a los usuarios de internet informar y dar 

testimonio de sus experiencias y debatir sus opiniones. Los foros son, pues, los primeros en 

promover las nuevas tendencias y representan una garantía de una información de calidad y 

permiten medir el grado de satisfacción manifestado por los turistas frente de su estancia. 

 

Nuestra investigación aborda la mirada crítica que los visitantes extranjeros tienen sobre 

la acogida y la calidad en los establecimientos de alojamiento turístico en Marruecos y esto, a 

través de la lectura y el análisis de los comentarios, las opiniones y las evaluaciones, expresadas 

por las comunidades virtuales de viajeros de TripAdvisor, en relación con de las prestaciones 

en las estructuras hoteleras en Agadir. 

 

La pregunta siguiente es: ¿por qué tratar el tema de las comunidades virtuales de 

viajeros? El turismo se encuentra en una fase de profundos cambios con la gradual toma del 

poder por parte de los consumidores a través de las redes sociales (Sigala, Christou y Gretzel, 

2012). En consideración con lo anterior, el consumidor no debe estar considerado como un 

blanco, sino como un socio sobre el cual apoyarse para realizar la promoción de sus prestaciones 

(Stockdale, 2006; Sigala, Christou y Gretzel, 2012).  

 

Las investigaciones recientes sobre el turismo y los medios de comunicación sociales 

han estudiado el papel de éstos en la búsqueda de las informaciónes turísticas en línea (Xiang 

y Gretzel, 2010). McCarthy, Existencias y Verma (2010), proporcionando más información 

sobre la influencia de los comentarios positivos y negativos en la elección de establecimientos 

hoteleros, indicando que los comentarios positivos tienen más impacto real sobre la selección 

de alojamiento turístico que los comentarios negativos. 
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Según los mismos autores, el contenido generado por el usuario de Internet impulsa a los 

turistas a modificar sus elecciones después de haber obtenido amplia información en línea. Del 

Chiappa (2011), en su investigación en la que participaron 823 turistas italianos muestra que el 

64,8 por ciento de los entrevistados que han leído comentarios en línea, han cambiado sus 

propias reservas de hotel a raíz de comentarios negativos.  

 

En un contexto en el que cada vez más consumidores confían en el e-WOM (Electronic 

Word-of-Mouth o boca a boca electrónica) en su toma de decisiones de compra, los contenidos 

generados a través de las redes sociales se consideran elementos esenciales para mejorar la 

comprensión del comportamiento de los turistas y son fundamentales para los profesionales de 

la industria hotelera. 

 

Hoy, la evolución de Internet transformó el WOM en un fenómeno de comunicación de 

masas, donde la aparición de una multitud de sitios web de opiniones y de comunidades en línea 

crearon millares de redes informales de difusión de la información (Nielsen, 2007; 

Dwyer,2007). En consecuencia, por primera vez en la historia, el consumidor se convierte en la 

principal fuente de información haciendo accesibles sus impresiones, reacciones y opiniones a 

una comunidad global (Dellarocas, 2003). 

 

En efecto, desde el inicio de los años 2000, asistimos al empoderamiento de los 

consumidores, que, gracias al fácil acceso de información publicada en Internet, se volvieron 

más desconfiados hacia las empresas. Por consiguiente, estos últimos se dan el derecho a 

cambiar de opinión al último minuto y vuelven a definir así el concepto de la fidelidad hacia 

una marca o un cartel (Mayol, 2011). 

 

La evolución rápida de las plataformas de comunicación tuvo importantes consecuencias 

sobre el proceso de toma de decisiones de compra (O' Connor, 2010), pero también  sobre la 

gestión de una marca de prestigio (Berthon y al. 2005). En efecto, las empresas controlan cada 

vez menos la información que circula en línea sobre sus marcas y suelen quedar relegadas a la 

categoría de simples observadores, sin derecho a corregir los comentarios publicados por sus 

clientes. 

 

Así, los medios de comunicación sociales se consideran como fuentes de información 

más fiables que las herramientas de marketing y de comunicación tradicionales de las empresas 

(Foux, 2006). Esta realidad se aplica sobre todo a la industria turística. En 2009, un estudio 

realizado por Nielsen demostró que el 70 % de los usuarios de Internet confiaban en las 

evaluaciones publicadas en línea por consumidores (O'Connor, 2010).  

 

Esta realidad es particularmente ajustada a la industria turística. En los últimos años, el 

"user-generated content" se hizo una fuente superior de información para los viajeros, que 

tienen allí cada vez más recursos para tomar decisiones y dar forma a su percepción de las 

ofertas de destinos en el mercado (Fotis, Buhalis et Rossides, 2012 ; Cox et al. 2009). Un buen 

ejemplo de plataforma de difusión del contenido generado por los usuarios (UGC, User-

generated content) es TripAdvisor, que está considerado como el sitio que domina para la 

planificación de viajes. En efecto, dos tercios de los internautas presentes sobre los medios de 

comunicación sociales lo consultan regularmente (Koumelis, 2011). La consulta de este tipo de 

sitios es una práctica popular en el seno de la comunidad de viajeros. En 2013, los "peer review 

sites" eran la fuente de información más fiable para los veraneantes británicos, y para un 25% 

http://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/a+trav%C3%A9s+de+las+redes+sociales
http://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/para+los+profesionales
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de ellos, el principal recurso para planificar un viaje (World Travel Market 2013 Industry 

Report). 

 

Los sistemas de recopilación de notas y de opinión de consumidores forman parte de estos 

dispositivos de participación que conocen un éxito que crece desde la década pasada, hasta hoy, 

donde parecen ser omnipresentes en la web. Este dispositivo estandardizado se extiende en lo 

sucesivo a una diversidad muy grande de bienes y servicios: cosméticos, hoteles, restaurantes, 

electrodomésticos, garajistas, servicios bancarios, etc. (Beauvisage y al., 2013). Este dispositivo 

que combina la agregación de las notas y de las opiniones de consumidores suscitó varias líneas 

de investigación dando paso al surgimiento de las Ciencias del Marketing en la que se interroga 

la eficacia mercante de esta nueva forma de recomendación. 

 

Según Lehuédé (2009), los sistemas de notas y opiniones se basan en la expresión libre 

de la evaluación de la calidad de los bienes por los consumidores, la confianza de un individuo 

que se fía de las opiniones de otros consumidores anónimos o seudónimos para orientar su 

elección. Además, si se cree en las investigaciones declarativas, los estudios de marketing 

muestran que los consumidores conceden una confianza elevada en las opiniones dejadas por 

sus semejantes.  

 

Varios trabajos científicos muestran que las opiniones tienen un impacto positivo sobre 

las ventas de libros (Caballero y Mayzlin, 2006), sobre las entradas al cine (Liu, 2006; 

Larceneux, 2007; Chintagunta y al., 2010) y sobre las rentas de los restaurantes (Luca, 2011; 

Anderson y Magruder, 2012).  

 

La industria hotelera está entre las subramas de la industria turística que ha recibido 

mayor influencia del UGC. Si algunos años antes esta última no prestaba mucha atención a los 

sitios como TripAdvisor (O' Connor, 2010), hoy, las grandes marcas de la industria hotelera 

tienen en cuenta cada vez más los comentarios publicados por los viajeros y planifican sus 

inversiones en consecuencia con ello (White, 2014). 

 

Aunque numerosas investigaciones estudian el papel de los medios de comunicación 

sociales en el proceso de decisión de compra de los turistas, escasas son las investigaciones que 

abordan el caso particular de Marruecos. Para superar en parte esta situación, es que este 

estudio, pretende ser un contribución humilde a los esfuerzos de investigaciones sobre las 

comunidades virtuales de viajeros y la industria hotelera en Marruecos. 

 

Nuestro trabajo estudia pues esta problemática a través del caso de Agadir, el segundo 

destino turístico de Marruecos. Aunque la ciudad costera registra un aumento de arribos y de 

noches pasadas en de noches de alejomiento, esta investigación apunta a que a pesar del 

esfuerzo de 3.000 nuevas camas, la oferta hotelera en la ciudad no es mejor que en 2007. En 

efecto, este conocido destino, desde hace varios años, sobrelleva un estancamiento de la 

actividad turística. Las principales luces intermitentes de la actividad turística se hunden: la 

tendencia general queda marcada por una regresión de el flujo turístico durante últimos años 

(Faouzi, 2017a). El balneario de Agadir está siempre en el rojo y continúa perdiendo terreno; 

registrando estos últimos años marcadas bajas arribos y noches e alojamiento en hoteles por 

persona (Faouzi, 2017a). 

 

Agadir todavía se queda lejos de las realizaciones de 2007, año de referencia. En este 

período, la ciudad costera, con menos camas, había sobrepasado el cabo del millón de noches 

pasadas en un hotel por una persona (1,04 millón). La tasa de ocupación media alcanzaba el 57 
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%, mientras que hoy la tasa de ocupación no sobrepase el 30 % de la capacidad total de 

alojamiento (Faouzi, 2017a). 

 

Varios establecimientos hoteleros a menudo están confrontados con dificultades efectivas 

que no les permiten asumir correctamente sus cargas ni mantener los puestos creados. Durante 

nuestras investigaciones en 2014 y 2015 cerca de los alojadores de la ciudad (hoteles y 

residencias), comprobamos un número muy elevado de no respuestas que traduce el deseo de 

las empresas turísticas de no divulgar sus resultados comerciales, juzgados demasiado débiles 

(Faouzi, 2017a). 

 

El destino Agadir conoce un desmoronamiento de su atractividad porque el sol, la arena 

y el mar no bastan para transformarlas en un gran atractivo turístico, y debe hoy hacer frente a 

desafíos múltiples, entre ellos: la apertura política de ciertos países que colocan sobre el 

mercado de nuevos destinos, la versatilidad de los mercados, la mundialización de la actividad 

turística, etc. (Faouzi, 2017a). 

 

En esta ciudad costera, la crisis del turismo es evidente, la realidad está allí para 

confirmarlo y para contradecir las cifras presentadas por ciertos organismos y actores locales  

(Faouzi, 2017 b). 

 

Si el atractivo de Agadir es modesto, es sobre todo por falta de acciones para revertir esta 

situación. La ciudad se enfrenta con las dificultades relacionadas con la promoción turística de 

su territorio, y con el desarrollo de marcas territoriales, es decir, con la falta de construcción de 

"branding territorial" o "branding place". 

 

La falta de atractivo turístico de Agadir ha sido explicada por estudios que a menudo 

tienden a incidir sobre la ausencia de establecimientos de alta gama y a la vetustez de su parque 

hotelero, responsabilizando así la falta de programación de esta cuidad como destino turístico. 

No obstante, son casi inexistantes los estudios que mencionan el papel de las comunidades 

virtuales como factor (cartero) de aceleración de la crisis que conoce la actividad turística en 

Agadir. 

 

Durante nuestra investigación, observamos el penoso desconocimiento de numerosos 

dirigentes de estas estructuras turísticas acerca de la ventaja enorme de Internet, del impacto de 

los medios de comunicación sociales sobre la actividad turística (Faouzi, 2017a) y del 

importante papel que juegan  en el desarrollo de su volumen de negocios. 

 

Con el fin de aportar una respuesta a nuestra cuestión central de investigación: "¿cuál 

percepción que tienen los usuarios de las estructuras turísticas de alojamiento en Agadir? ", 

hemos elegido analizar el posicionamiento percibido por los viajeros para una veintena de 

hoteles, a través de los comentarios que estos últimos publicaron en el sitio TripAdvisor donde 

se desarrollan las controversias importantes alrededor de las notas y la opinión de los 

consumidores y que " Les propone a los viajeros anotar los hoteles, pero también un cierto 

número de sus propiedades, como el emplazamiento, la ropa de cama, la limpieza, los 

cuartos(recámaras), el servicio, y por también, la relación calidad precio " (Beauvisage et al., 

2013,  para 42). 

 

 

 



El papel informativo y promocional de las comunidades virtuales… Agadir (Marruecos)                                          Faouzi, H. 

Revista Internacional de Turismo, Empresa y Territorio, vol. 5, nº 1, 2021, pp. 75-99   

https://www.uco.es/ucopress/ojs/index.php/riturem/index 

2. ¿Cuál es la mirada de la comunidad virtual TripAdvisor sobre las estructuras 

alojamiento a Agadir? 

 

Es importante subrayar que en la actualidad pocos estudios analizaron los intercambios 

que se referían en la calidad de los hoteles en Marruecos en los foros de discusión. Para paliar 

esta falta, el presente estudio se centra en el análisis de los comentarios que evalua calidad de 

las estructuras hoteleras. Así, a través de este trabajo, decidimos efectuar el análisis de los 

comentarios y de las opiniones expresadas por la comunidad de viajeros de TripAdvisor que se 

refería en las estructuras turísticas de alojamiento en Agadir. 

 

Nuestra rejilla de lectura revela varias visiones que se expresan en los hilos de discusión. Así, 

hay los que presentan gran satisfacción, los que están más o menos satisfechos, los que no estan 

satisfechos en absoluto y los que están muy decepcionados. 

 

Por lo tanto, hemos partido del hecho sustantivo que no hay que ocultar los fenómenos 

negativos, porque disimulándolos no hacemos más que intensificarlos. Las críticas, justificadas 

o no, negativas o positivas permiten actuar en alguna dirección. A partir de allí, escogimos 

concentrarnos solamente sobre los comentarios negativos. 

 

Nuestras observaciones muestran que la mayoría de los usuarios parece muy satisfechos. 

Sin embargo, del lado de los usuarios no satisfechos, la primera acta que se puede hacer es que 

sus comentarios negativos ponen en evidencia la vetustez de. parque hotelero. En los ejemplos 

que siguen (figuras 1, 2, 3, 4), los usuarios se muestran muy decepcionados de su estancia en 

varios hoteles que están lejos de responder a sus estándares de comodidad y de servicios. 

 
Figura 1. Falta de infraestructura. La opinión de un usuario sobre un restaurante que desaconseja 

vivamente. « A nunca recomendar.  hotel muy antiguo que  no merece 5 estrellas [...] el cuarto no era 

limpio » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 
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Figura 2. Hotel un poco viejo. Se puede leer en este comentario « encontramos este hotel un poco viejo 

... falta de aislamiento de sonido ... » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 

 
 

 

Figura 3. Establecimiento que pide cambios : « El cuarto de baño pide cambio ... » (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 
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Figura 4. « Hotel terriblemente deficiente ». Este usuario se pregunta « cómo se puede asignar una 

etiqueta de excelencia de tripadvisor a este hotel » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

Figura 5. « Hotel un poco soso » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

Algunos usuarios a pesar de estar satisfechos, no vacilan a deplorar una decoración un 

poco triste e un mobiliario muy viejo y muy usado, es el caso de los siguientes ejemplos (figuras 

5 et 6) : 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/muy
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Figura 6. « habitaciones dilapidadas» (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

Los usuarios también pueden manifestar su descontento frente al servicio, es el caso de 

los ejemplos siguientes (fig. 7 y 8), donde usuarios no vacilan en apuntar la calidad de la acogida 

y del servicio con comentarios muchas veces amargos. 

 
 

 

 

Figura 7. « muy lejos de un hotel de cinco estrellas. Es escandaloso. » (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 
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Figura 8. « A huir ! hotel sucio y mal gestionad : baño lleno de pelos ... moho ... » (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

Figura 9. Condiciones insalubres. « Completa decepción : habitación sucia... piscina sucia ... 
televisión no funcionaba » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

Los siguientes comentarios contienen observaciones sobre el estado de insalubridad y la 

falta de higiene (figuras 9, 10, 11 et 12). 

 

 
 

 

 

 

https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/moho
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Figura 10. « Establecimiento hotelero a evitar : ropa de cama horrible ... las puertas no se cerraban 

...  las camareras pasan la mitad del tiempo ...wifi no funciona, ... » (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 

 

 

 
 

 

 

Figura 11. « Falta de limpieza, mosquitos, polvo ... » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

Figura 12. « Palacio del horror ... palacio de la estafa ...  piscina sucia ...  no pude encontrar un 

estacionamiento ... el personal no respeta las normas de higiene, ... » (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

En los hilos de discusión hasta podemos observar mensajes que objetan opiniones 

positivas de los clientes, y ciertos usuarios insatisfechos absolutamente no vacilan en 

https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/no
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desaconsejar fuertemente los hoteles en los cuales permanecieron aludiendo a su suciedad y 

antigüedad, tal como se muestra en los siguientes ejemplos (fig. 13 y 14). 

 

 
Figura 13. Moho, humedad, insectos y servicio deplorable, etc. « huele el moho ... nos faltan las toallas 

... aire acondicionado no funciona ... » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

Figura 14. Hotel deteriorado « No les aconsejo este hotel ... peor que una cueva ... olor insoportable... 

ratones por todas partes ... hongos a lo largo de las paredes, ... » (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 

https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/No+les+aconsejo
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De estos comentarios analizados, se desprende que los usuarios-clientes no satisfechos, que 

comparten sus respectivas experiencias, construyen una representación común de la calidad de 

la acogida, de la comodidad de los equipos y la calidad de los servicios en los hoteles en Agadir, 

aunque las opiniones emitidas por los usuarios son subjetivas y muy discutibles. Con el fin de 

levantar toda ambigüedad, los usuarios no vacilan en apoyar sus comentarios por fotos como 

mensaje visual y como medio de argumentación, como demuestranlos las fotos que siguen 

(Figuras 15, 16, 17, 18). 

 
Figura 15. Almohadas muy sucias. Hotel Atlantic Palace (A) e Odyssee Park Hôtel (B). (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

Figura 16. Los cuartos de baños son especialmente afectados por la humedad y a veces 

incluso el moho. Hotel Atlantic Palace (A), Hotel Palais des Roses (B), Odyssee Park Hotel (C-D) 

(fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/comparten+experiencias+sobre
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Figura 17. Telas de arañas por todos lados (Hotel Atlantic Palace) (A), las grietas en las paredes 

(Odyssee Park Hotel) (B), lavabo y sanitarios en estado avanzado de suciedad (Hotel Palais des Roses) 

(C-D) (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

Figura 18. Fotografía tomada por un usuario-cliente que muestra el estado de las sombrillas del Hotel 

Atlantic Palace (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 
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De lo que precede emana una cuestión cuyo alcance es todavía más vasto: ¿frente a los 

comentarios negativos puestos en línea, cuál estrategia adoptar? 

 

3. Reacciones de los hoteleros 

 

Los comentarios negativos generalmente reflejan un fracaso de servicio que puede 

relacionarse con diferentes elementos. Esto nos hace interesarnos por el modo en el que los 

hoteleros reaccionan a estas opiniones no profesionales. En el contexto hotelero, podría tratarse 

de un problema con la habitación o todavía de un problema causado por la actitud del personal 

(Pettigrew, 2017). Un fracaso de servicio puede quebrantar la relación de confianza entre el 

consumidor y el proveedor de servicio, lo que puede provocar un comportamiento futuro 

negativo (Ha y Jang, 2009). 

 

Según la literatura científica, hay varios modos de evitar un fracaso de servicio por la 

recuperación de la clientela (Schaefers y Schamari, 2015; O.k., Back y Shanklin, 2005; Ha y 

Jang, 2009; McDougall y al, 1999). La calidad de las relaciones entre el consumidor y la marca 

es indispensable para disminuir los efectos negativos de un fracaso de servicio en términos de 

respuesta emocional y de comportamiento. Cuando las relaciones con la empresa son buenas, 

los clientes son más tolerantes (Xie y Heung, 2012). La recuperación de la clientela aparece 

como un elemento que importa en la retención de los consumidores a largo plazo (Becker, 

2000), de tal manera que un fracaso en la recuperación de la clientela puede consistir en un 

fracaso doble (Kim, Wang y Mattila, 2010; Sparks y Fredline, 2007) y por ello la importancia 

de vigilar los foros de quejas y de responder rápidamente con el fin de evitar la propagación de 

los comentarios negativos (Harrisson-Walker, 2001). 

 

El fracaso de servicio puede concernir a la vez a elementos tangibles e intangibles. El 

fracaso que concierne al aspecto tangible del servicio es un fracaso en el abastecimiento de un 

servicio que responde a las principales necesidades de los consumidores (por ejemplo la  

habitación de hotel) (Yang y Mattila, 2012). En cuanto a los elementos intangibles, conciernen 

a la actitud de los empleados. 

 

Las empresas adoptan varias estrategias de recuperación de la clientela cuyo fin principal 

es apaciguar a los consumidores decepcionados por un fracaso de servicio emprendiendo 

acciones que reducen los daños potenciales en la relación con cliente (Ha y Jang, 2009). El 

término de recuperación de la clientela refiere pues las acciones puestas en ejecución en 

consecuencia de una queja(denuncia) formulada por un consumidor (Sparks y Fredline, 2007). 

Pues, la recuperación de la clientela es eficaz cuando las expectativas de los consumidores son 

satisfechas (Black y Kelley, 2009). Así, la satisfacción hacia la recuperación de la clientela 

influye positivamente sobre la confianza, boca - a oreja y las intenciones de volver a visitar el 

hotel (Kim, Kim y Kim, 2009). De hecho, una recuperación de la clientela eficaz puede crear 

lazos todavía más fuertes entre el consumidor y la empresa que lleva a una fidelidad más grande 

(Kim y al., 2009). 

 

En efecto, un estudio realizado por Oh (2003) demuestra que, aunque una recuperación 

eficaz de la clientela aumenta las intenciones de negociar con la empresa en el futuro, la 

satisfacción de los consumidores que no han vivido un fracaso de servicio es más elevada 

(Pettigrew, 2017). 

 

De hecho, diferentes acciones pueden ser emprendidas con el fin de abastecer un alto nivel 

de recuperación de la clientela: podemos citar las compensaciones monetarias (dimensión 
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procesal), excusas combinadas a una explicación (dimensión participación y interacción), etc., 

(Ha y Jang, 2009). 

 

Según el estudio de Kim y al. (2009), la dimensión que tendría más impacto sobre la 

satisfacción es la justicia distributiva. Mientras que, según un estudio de O. k., Back y Shanklin 

(2005), es la dimensión procesal de la justicia que tendría más impacto seguido por la dimensión 

distributiva, luego por la dimensión interactiva (Pettigrew, 2017).  

 

Thomás y al., (2012) identificaron varias estrategias que permitían administrar los 

comentarios negativos sobre los medios de comunicación sociales. Uno de estas estrategia 

consiste en responder a los comentarios negativos. Esto implica para los hoteleros estar en 

actitud de escucha, de reconocer los errores y hasta de actuar en ciertas eventualidades. De 

hecho, responder a comentarios, demostraría que los gestores aprecian y animan este tipo de 

comunicación (Park y Allent, 2013; Xie y al., 2016). Por otro lado, las respuestas a los 

comentarios son interpretadas por los consumidores como una parte del servicio a la clientela 

y esfuerzos de marketing de los hoteles Sin embargo, responder en las redes sociales no está 

todavía un reflejo para los hoteles que responden poco a los comentarios en la Web (Park y 

Allen, 2013). En efecto, cuando un empleado agradece a un cliente por haber llamado la 

atención de una problemática, este último está más satisfecho y tiene la intención más de 

negociar con la empresa de nuevo (Magnini y Karande, 2009). 

 

Así, entre los elementos que figuran la mayoría de las veces en los comentarios emitidos 

por los usuarios de hoteles, hay una expresión de la apreciación del tiempo pasado a redactar 

una evaluación y un pesar que conciernen a los acontecimientos que han causado la decepción 

(Levy, Duan y Boo, 2013), los agradecimientos para el comentario, las excusas y la admisión 

de los daños (Sparks y Bradley, 2014). 
 

Lee y Cranage (2014), definen las excusas como la confesión de la responsabilidad para el 

acontecimiento que ha tenido consecuencias negativas así como la expresión de una forma 

cierta de remordimiento. Según Pettigrew (2017), una respuesta a un comentario negativo que 

es empático y que parafrasea la queja es percibida de modo más positivo por los clientes 

potenciales. Efectivamente, parafrasear es un modo de indicar que el hotel leyó bien la crítica, 

que toma éste en serio y que la respuesta no es genérica (Min, Lim y Magnini, 2015). Por otra 

parte, para el mismo Pettigrew (2017), las excusas son las esenciales y forman la base de la 

estrategia de recuperación de la clientela y esta estrategia es la respuesta que parece ser adoptada 

por los hoteleros de Agadir. Los ejemplos que siguen ilustran algunas respuestas de los gestores 

como consecuencia de evaluaciones negativas (fig. 18, 19, 20, 21, 22). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/Sin+embargo
https://context.reverso.net/traduction/espagnol-francais/en+las+redes+sociales
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Figura 19. Disculpas de la dirección del Hotel Atlantic Palace por mala prestación (fuente : 

https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

Figura 20. Respuesta de la dirección del Hotel Atlantic Palace a un comentario negativo sobre la 

vetustez del baño que, según la dirección, requiere un cambio (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



El papel informativo y promocional de las comunidades virtuales… Agadir (Marruecos)                                          Faouzi, H. 

Revista Internacional de Turismo, Empresa y Territorio, vol. 5, nº 1, 2021, pp. 75-99   

https://www.uco.es/ucopress/ojs/index.php/riturem/index 

Figura 21. Respuesta de la dirección del Hotel Tildi & SPA que pide disculpas e según el cuál estos 

comentarios negativos son valiosos (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 

 
 

 

 

Figura 22. Respuesta de la dirección del Hotel Tildi y SPA que promete adoptar las medidas  

necesarias para mejorar la calidad de los servicios (fuente : https://www.tripadvisor.fr). 

 

 
 

 

A través de sus respuestas, los hoteleros entonces se disponen a explicar, lo que ilustra la 

consideración de los medios de comunicación sociales y de las comunidades virtuales en sus 

estrategias de marketing. También, los hoteleros y sus instancias representativas muestran que 

la gestión de su reputación, particularmente sobre TripAdvisor es una puesta identificada por 

ellos como relevante, y que conceden importancia de los comentarios dejados en Internet. 
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Desgraciadamente, y según nuestras observaciones, este reflejo queda bastante limitado. De 

hecho, la mayoría de los hoteleros es muy crítica frente a la legitimidad del cliente a emitir, con 

el mismo título que los profesionales del sector, un dictamen y opinión sobre las prestaciones 

de los hoteles. 

 

De lo anterior se desprende que la irrupción de las opiniones y de los comentarios en la 

cadena de definición de la calidad indujo reacciones de los profesionales de un sector (Espeland 

y Sauder, 2007), cuidadoso de preservar su control sobre su reputación y sobre los criterios de 

juicio de la calidad. 

 

4. Discusión  

 

La primera conclusión de la observación y el análisis de los comentarios versados en la 

comunidad TripAdvisor, es que resultaron más positivos que negativos. Esto supone que las 

personas que intervienen sobre estos diferentes sitios están más dispuestas a producir el 

contenido agradable que desagradable. Pero, esto no significa que haya que ignorar los 

comentarios y las opiniones negativas porque permiten identificar las necesidades y las 

expectativas de los clientes en materia de comodidad. Y no porque las opiniones negativas son 

raras, es que la prestación es de alta calidad (Faouzi, 2018). 

 

Las opiniones de los clientes representan una información muy clave y decisiva para las 

consultas de los nuevos clientes. Compartir o comunicar una mala/buena experiencia en las 

redes sociales de Internet (sitios comunitarios), como Tripadvisor, La Fourchette o Yelp, los 

internautas lo pide todavía mucho más y no se priva de eso. Cuando los usuarios expresan su 

opinión sobre un hotel o un restaurante en Internet, el resultado hasta es a veces áspero para 

todo el destino. 

 

Con éxito enorme de los sitios de comentarios de usuarios, como Yelp, Cityvox o el 

gigante TripAdvisor, la reputación de un establecimiento o de todo destino turístico se juega en 

lo sucesivo en Internet. En efecto, estos sitios vienen "completar y competir con las numerosas 

formas de calificación que ya acompañan los bienes de consumo: etiquetas, normas, 

marcas(señales), eslóganes publicitarios, informaciones sobre la composición, la opinión de 

expertos, guías", (Beauvisage, 2013, para 2). Por cierto, la ausencia de todo control 

suscita grandes dudas sobre la fiabilidad de los comentarios y sospechar la eventualidad de 

fraudes. De hecho, la mayoría de los profesionales lamenta el hecho de que "sobre los foros en 

línea, se puede escribir cualquier cosa". Consideran que las opiniones de internautas están 

alteradas, o incluso erróneas. No obstante, el hecho de que hubiera unos reproches hechos a los 

foros en línea no significa que sean menos fiables y más tarde no tomar en consideración la 

parte de la verdad que reside en estos comentarios. De hecho, "sobre millones de opiniones, al 

fondo, esto no tiene mucha importancia para que algunos sean falsos", relativiza Stephen 

Kaufer, presidente del gigante TripAdvisor (de Coustin, 2014). 

 

Estas opiniones negativas nos parece que apuntan a contribuir a la mejora de la calidad 

del servicio en toda la industria hotelera y gastronómica, lo que permite mejorar su reputación 

aunque dicha reputación "se construye en un contexto en el cual cualquiera puede decir o 

escribir cualquier cosa sobre todo el mundo, sin tener que aportar ni necesariamente elementos 

de prueba o de argumento objetivo sobre el objeto de sus comentarios" (Paquerot y al., 2011). 

Ser informado sobre opiniones de internautas se volvió indispensable en el sector turístico. 

Aislarse completamente de las opiniones difundidas por Internet  o ignorarlas es un error. Las 
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informaciones, que sean verdaderas o falsas, pueden tener un impacto sobre la reputación de la 

empresa (Paquerot y al., 2011). Una mala opinión podría tener consecuencias negativas. 

 

Para la mayoría de los usuarios, internet se hizo una herramienta ineludible para buscar 

un hotel. El motor de búsqueda Google les propone varios resultados, con nombre, dirección y 

calificación, que influirá directamente sobre su elección y su toma de decisiones. 

 

La "web se hizo un barómetro en tiempo real" (Paquerot y al., 2011). Así es como los 

foros de discusión sobre Internet se hicieron una herramienta pertinente y constituyen fuentes 

mayores de informaciones y de descripciones espontáneas y recientes e ineludibles para tener 

informaciones a la vez sobre los establecimientos hoteleros y sobre los clientes. De hecho, la 

reputación en línea o e-reputation permite mejorar la comprensión por la empresa de la 

percepción del servicio por los clientes" (Paquerot y al., 2011). La diversidad de las opiniones 

y de las reacciones constituye a muchas consideraciones una riqueza para los profesionales del 

turismo en Agadir que les  los que permiten ellos sacar conclusiones generales. También, la 

multiplicación de las opiniones permite la construcción de la reputación no sólo para la empresa 

turística sino que para todo destino turístico. 

 

 

5. Conclusión 

 

Como se ha mostrado antes, en las comunidades virtuales y las redes sociales, el 

internauta se hace un actor encargado de la evaluación y de la apreciación, desempeñando un 

papel no despreciable en los flujos de clientes en los establecimientos de alojamientoy en la 

determinación de la calidad de los hoteles. Por cierto, hará falta tiempo para que este fenómeno 

cultural naciente se difunda y para que sea tomado en consideración por los encargados del 

desarrollo turístico en Marruecos. El papel jugado por las comunidades virtuales puede servir 

de punto de partida para mejorar la calidad de las prestaciones propuestas por los hoteles. 
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