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Resumen Abstract

Las empresas hoteleras, con uno o pocos establecimien-
tos, presentan características propias respecto a las em-
presas pertenecientes a grupos empresariales o insertas 
en grandes cadenas hoteleras. En este estudio se aborda 
cómo ha sido la performance financiera de estas empre-
sas en España y su relación con una serie de variables 
clave que pueden estar influyendo directamente sobre 
el desempeño hotelero. Estas variables son la tipología 
del hotel, la calidad en la prestación de los servicios y la 
presencia en redes sociales. Entre los resultados se evi-
dencia que los hoteles de Sol y Playa presentan mejores 
resultados en los diferentes indicadores de perfomance 
financiera (rentabilidad financiera, rentabilidad econó-
mica, margen neto), mientras que el número de estrellas 
parece tener un cierto nivel de significación en el mar-
gen neto y la simple disposición de redes sociales no 
supone una mejora en la remuneración de los socios o 
en la capacidad productividad de estos hoteles. 

The hotel companies, with one or few establishments, 
present their own characteristics with respect to com-
panies belonging to business groups or inserted in large 
hotel chains. This study deals with the financial perfor-
mance of these companies in Spain and their relation-
ship with a series of key variables that may be directly 
influencing hotel performance. These variables are the 
typology of the hotel, the quality in the provision of the 
services and the presence in social networks. Among 
the results it is shown that the sun and beach hotels 
present better results in the different indicators of fi-
nancial performance (return on equity, return on assets, 
net margin), while the number of stars seems to have a 
certain level of significance in the net margin and the 
simple disposition of social networks does not imply a 
improvement in the remuneration of the partners or in 
the productivity capacity of these hotels.

Palabras clave: servicio hotelero; estrategia de lo-
calización; categoría; redes sociales; rentabilidad; nivel 
de riesgo. 

Keywords: hotel service; localization strategy; cate-
gory; social networks; cost effectiveness; risk level..
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Introducción
Las formas de integración existentes en la in-

dustria hotelera pueden ser muy variadas, in-
cluyéndose tanto el asociacionismo empresarial 
mediante alianzas estratégicas hasta la confor-
mación de cadenas hoteleras. En este sentido, no 
existe suficiente investigación empírica sobre el 
comportamiento financiero de empresas hoteleras 
que no están integradas en grupos empresariales. 
Existe mayor literatura sobre los grupos empresa-
riales o sobre empresas con estructura organizati-
va multidivisional (una única esfera jurídica con 
distintos establecimientos hoteleros) que, común-
mente, engloba a las cadenas hoteleras. 

La literatura sobre el papel que puede tener la 
afiliación de una empresa a grupos empresariales 
ha sido analizada en aquellos contextos en los que 
existen imperfecciones del mercado y en los que las 
empresas, entre otras limitaciones, tienen restriccio-
nes en el acceso a determinados factores productivos 
o en la captación de financiación externa para em-
prender nuevos proyectos. En tales entornos, como 
es el caso de economías emergentes o en períodos de 
crisis, se ha argumentado que la afiliación a grupos 
empresariales constituye un mecanismo para obte-
ner estabilidad y mitigar las ineficiencias del merca-
do (Bamiatzi et al., 2014). Además de la teoría de las 
imperfecciones del mercado, estos autores señalan 
que, conforme a la teoría de la eficacia organizativa, 
la afiliación a un grupo empresarial puede tener una 
relación positiva en la performance porque permite 
un acceso fácil al capital, así como a otros factores 
de producción, tangibles e intangibles, que se dis-
tribuyen de manera efectiva entre los miembros del 
grupo de acuerdo a sus necesidades. En este sentido, 
la asignación interna de recursos puede derivar en 
economías de escala y alcance o en un menor de cos-
te de capital para cada empresa individual, además 
de aprovecharse del conocimiento del grupo para 
responder de forma eficaz a las distorsiones en los 
mercados internacionales y para mejorar su poder en 
los mercados internos. Ahora bien, la pertenencia a 
un grupo empresarial también puede conllevar una 
peor perfomance como consecuencia de los efectos 
negativos asociados a situaciones de poder mono-
polístico y de riesgo moral (Morck et al., 2005; 
Khanna y Yafeh, 2007), así como los derivados 

del incremento de los costes de transacción o de la 
ineficiente comunicación en los grupos altamente 
diversificados o internacionalizados (Bamiatzi et 
al., 2014).

Por otra parte, también cabe resaltar las venta-
jas que puede tener una empresa por pertenencia a 
grupos multinacionales (Bellak, 2004). La teoría de 
la ventaja específica argumenta que la propia exis-
tencia de los grupos multinacionales depende de la 
naturaleza de las ventajas específicas de estas em-
presas. Estas ventajas no pueden ser imitadas por 
los competidores y además son transferibles hacia 
las filiales que puedan crearse en otros países, es de-
cir, se trata de una ventaja internacionalmente mó-
vil. De esta forma, las empresas multinacionales se 
concentran especialmente en sectores intensivos en 
conocimiento. La hipótesis supone que pueda existir 
una movilidad de las ventajas, lo cual es posible por 
su naturaleza intangible y por tener un bajo coste 
marginal cuando se transfiere a una filial adicional 
en el extranjero. Ahora bien, dicha hipótesis asume 
que la ventaja específica sea superior a las desventa-
jas de establecerse en otro entorno y que además sea 
difícilmente imitable por parte de los competidores. 
A este respecto, Claver et al. (2005) distinguen dos 
tipos de ventajas: a) ventajas de activo, derivadas de 
la posesión de recursos y capacidades por parte de la 
empresa, pero que no se han originado debido a su 
carácter multinacional (tamaño, experiencia, poder 
de monopolio, recursos tecnológicos o comercia-
les, etc.); y b) ventajas de transacción, que reflejan 
la capacidad jerárquica de la empresa multinacional 
frente a los mercados externos a la hora de manejar 
las transacciones, gracias a que gestiona una red de 
activos dispersos entre países. Por tanto, además de 
la movilidad de las ventajas de cada multinacional, 
deben considerarse las que derivan de la pertenencia 
a una red de empresas (Bellak, 2004).

La pertenencia de una empresa hotelera a una 
cadena o grupo empresarial, nacional o interna-
cional, presenta ventajas e inconvenientes, sin que 
exista suficiente evidencia empírica concluyente 
sobre su relación con determinados indicadores de 
perfomance (Bamiatzi et al., 2014; Aguiar y del Pino, 
2015). Pese al elevado número de establecimientos 
independientes en España, existen síntomas de que 
se está invirtiendo esta tendencia hacia procesos de 
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concentración mediante de compras o fusiones. Una 
opción intermedia pasa por las alianzas entre hoteles 
independientes: los establecimientos que se encuen-
tren en un mercado apropiado pueden adherirse a 
una marca, cadena o agrupación voluntaria, sin per-
der su identidad. Sin embargo, existe poca eviden-
cia empírica sobre cuál ha sido el comportamiento 
financiero de las empresas hoteleras individuales en 
el momento más profundo de la crisis económica 
española, en la cual éstas se han enfrentado a las im-
perfecciones derivadas del mercado y sin el apoyo de 
un grupo empresarial.

El presente trabajo pretende explicitar cuál ha sido 
el comportamiento financiero de empresas hoteleras 
individuales que deben competir en un entorno glo-
balizado y operan al margen de los modelos de con-
centración empresarial de los grupos empresariales 
o las cadenas hoteleras. No se pretende realizar una 
mera descripción de las características financieras 
de dichas empresas en un determinado periodo 
(2010-2013) y ámbito espacial (español), sino que 
se intenta valorar si existen factores que puedan es-
tar incidiendo en su performance financiera. Si bien 
aportar información detallada sobre su estructura 
financiera, económica y resultados constituye una 
aportación de utilidad (análisis sectorial), la revisión 
de la literatura pone de manifiesto que existen de-
terminados factores que pueden estar incidiendo en 
su comportamiento financiero. 

Precisamente la revisión de la literatura constitu-
ye el primer eslabón en la estructura de este trabajo 
que, por otra parte, permite definir hipótesis de tra-
bajo en tres ámbitos diferenciados: la actividad de-
sarrollada, la calidad en la prestación de los servicios 
hoteleros y la presencia en redes sociales. En este 
sentido, la finalidad del presente trabajo es confir-
mar empíricamente si dichas dimensiones influyen 
sobre su performance financiera, esto es, sobre la ren-
tabilidad ofrecida a los propietarios de las empresas 
objeto de análisis. 

El desarrollo de estas hipótesis exige concretar 
determinadas precisiones metodológicas que son 
abordadas en la tercera sección del presente trabajo. 
Es importante la delimitación de la muestra porque 
deben excluirse aquellas empresas hoteleras que de-
sarrollan algún proceso de concentración a través de 
una integración vertical mediante participaciones en 

otras empresas; en otras palabras, la selección de la 
muestra debe recoger únicamente empresas hotele-
ras que fundamentan su crecimiento en una misma 
esfera jurídica y que, además, no conformen una ca-
dena hotelera.  

Los resultados alcanzados se presentan en la 
cuarta sección, en la que se contrastan las distintas 
hipótesis a través de técnicas estadísticas no para-
métricas que buscan observar si existen diferencias 
estadísticamente significativas. Las principales con-
clusiones son presentadas en el último epígrafe, se-
ñalando algunas de las limitaciones y posibles líneas 
de trabajo que permitan seguir ahondando en la ca-
racterización financiera de las empresas no integra-
das en grupos empresariales. 

Revisión de la literatura y formulación 
de hipótesis

Son diversos los factores que pueden influir en 
la rentabilidad de los establecimientos hoteleros. En 
el presente trabajo se analizará la relación entre la 
performance con varias variables explicativas, como 
la tipología del hotel (Ciudad, Playa o Naturaleza), 
la calidad en la prestación de servicios y la presencia 
activa en redes sociales. 

a) Localización, tipología del 
establecimiento hotelero (Ciudad, Playa, 
Naturaleza) y performance financiera

La localización de los establecimientos hote-
leros es una decisión de vital importancia para su 
éxito empresarial debido a que no solo influye en 
su rentabilidad, sino que es una decisión de difícil 
modificación que cuenta con un marcado carácter 
estratégico. La ubicación de un hotel en un entor-
no altamente competitivo puede favorecer la mejora 
de su nivel de desempeño, dado que la rentabilidad 
de los hoteles no solo depende de las características 
particulares del hotel y del contexto macroeconómi-
co, sino que también se encuentra influenciada por 
las características del punto turístico en donde tiene 
cabida su actividad.

La pertenencia a un punto turístico se manifiesta 
como una ventaja pues permite una mayor coopera-
ción empresarial, una mejor capacidad para influir 
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sobre las instituciones y más posibilidades de adqui-
rir externalidades positivas. En este sentido, Brito 
(2004) analiza las teorías que estudian las fuerzas 
que condicionan los procesos de localización eco-
nómica. Estas teorías explican en cierta medida la 
relación entre localización y la rentabilidad (Dorta 
et al., 2015): 

a)	La teoría de la dotación de los recursos naturales: 
la actividad económica se localiza atendiendo a la 
disponibilidad de recursos que están circunscritos 
en un territorio. Estos recursos, naturales y cul-
turales, son factores de desarrollo de los destinos 
turísticos ya que son susceptibles de aprovecha-
miento y por tanto incidirán en la rentabilidad. 

b)	La teoría del emplazamiento central: las empre-
sas se localizan en aquel punto donde se maximi-
za su producción (sus rendimientos crecientes) y 
se minimizan sus costes. 

c)	La teoría del potencial de mercado: las empresas 
se localizan en función de un índice de acceso al 
mercado. Los hoteles pueden generar beneficios 
económicos indefinidamente sin reducir su cuota 
de mercado y sin perder su competitividad debido 
a la protección derivada de las barreras de entrada. 

d)	La teoría de la causalidad acumulativa: existe una 
circularidad entre mercado y ubicación de las em-
presas que refuerza la tendencia hacia la localiza-
ción en un mismo lugar. El mercado atrae a las 
empresas y las empresas crean mercado. En las 
áreas donde se localiza una mayor concentración 
de empresas los costes de producción de los bie-
nes y servicios suelen ser menores. El crecimiento 
del sector turístico conlleva la ampliación de la 
infraestructura pública, lo que puede generar cír-
culos virtuosos en la economía local. 

e)	La teoría de las externalidades locales: la concen-
tración proporciona por sí misma ventajas que la 
hacen atractiva para las empresas. La proximidad 
geográfica de unas empresas con respecto a otras 
genera las economías de aglomeración por me-
dio de las cuales se reducen los costes locales de 
producción. 

Por su parte, Lado-Sestayo et al. (2014) plantean 
que existen opiniones relacionadas con concentra-
ción, competencia y rentabilidad. Por un lado, está 

la opinión que defiende que en mercados de alta 
concentración y baja competencia la rentabilidad 
es mayor debido a la colusión entre empresas. Por 
otro lado, resultados empíricos demuestran que un 
entorno altamente competitivo favorece un mayor 
nivel de desempeño y un crecimiento del sector en 
zonas donde la competencia genere externalidades 
y, en consecuencia, puede incrementarse la demanda 
turística. Un tercer argumento refiere que en zonas 
de baja concentración de oferta turística es posible 
un incremento de la rentabilidad empresarial debido 
a la interacción entre competidores y entre empresas 
hoteleras y otras empresas del sector turístico. A este 
respecto, Marco et al. (2014) realizan una revisión de 
la literatura sobre la relación entre la aglomeración 
y la rentabilidad, observando en su estudio empírico 
que los hoteles de los municipios españoles en los 
que el efecto aglomeración es mayor suelen ser más 
rentables en términos de ocupación, si bien presen-
tan una menor rentabilidad en términos de precio 
medio de venta de la habitación (ADR) y RevPar.

En el presente estudio la localización se relacio-
na, en cierta medida, con la tipología establecida en 
el presente trabajo (Ciudad, Playa, Naturaleza), sin 
perjuicio de que dicha equiparación es una aproxi-
mación sujeta a limitaciones. En este sentido, son 
varias las diferencias existentes entre la tipología de 
los establecimientos hoteleros que pueden incidir en 
su nivel de rentabilidad, como el perfil del cliente, 
estancia media, tarifas, canal de comercialización, 
estacionalidad, régimen de alojamiento o tipología 
de servicios ofertados. 

Así, la estancia de un cliente de un establecimien-
to hotelero de Ciudad será, normalmente, menor 
que la de un cliente de un hotel de Sol y Playa o de 
Naturaleza. Los hoteles pueden presentar una me-
nor variedad de tarifas que los hoteles de Sol y Playa, 
ya que estos últimos pueden comercializar paquetes 
turísticos y con ofertas diferentes mediante diversos 
canales. Los hoteles de Sol y Playa españoles, con la 
excepción de las islas, tradicionalmente han tenido 
una mayor estacionalidad que los hoteles de Ciu-
dad (Castillo-Canalejonio y Sánchez, 2012; Duro y 
Farré, 2015; Oreja et al., 2008). Así mismo, los es-
tablecimientos hoteleros de Ciudad pueden centrar 
sus servicios en el área de negocios y eventos (Fla-
marich y Duro, 2011), mientras que los hoteles de 
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Sol y Playa o de Naturaleza complementan su oferta 
con actividades complementarias (excursiones, visi-
tas, etc.). Así, los turistas de turismo rural “buscan 
experiencias distintas al tradicional turismo de Sol 
y Playa, prefieren un turismo más individualizado 
y flexible, buscan nuevas formas de alojamiento y 
muestran un interés creciente por el contacto con la 
naturaleza” (García, 2005, p. 1). 

En síntesis, la localización puede ser un condi-
cionante de los servicios ofrecidos por los estableci-
mientos hoteleros e incidir en su nivel de desempeño, 
sin perjuicio de la flexibilidad y la lógica adaptación 
al entorno. En este sentido, en el presente trabajo se 
formula la siguiente hipótesis: 

H1:	 los hoteles objeto de estudio presentan diferencias 
económico-financieras por la estrategia general 
derivada de su localización (Ciudad, Playa y 
Naturaleza).

b) Categoría del establecimiento como 
indicador de la calidad en la prestación 
de los servicios y su incidencia en la 
performance

Existen diversos sistemas de clasificación de los 
hoteles a nivel mundial y son diversos los criterios 
que se pueden utilizar para clasificar los estable-
cimientos hoteleros. En el caso de España, desde 
1968 se utiliza la clasificación por estrellas que no 
siempre significa una misma calidad en la prestación 
de los servicios, habida cuenta de que existen dife-
rencias entre las comunidades autónomas, dado que 
son éstas las que tienen competencias normativas 
en esta materia. No obstante, todas las legislacio-
nes autonómicas comparten una misma finalidad, 
esto es, establecer un sistema en virtud del cual cada 
hotel recibe de una a cinco estrellas en función de 
determinadas características técnicas mínimas que 
se relacionan con las instalaciones, las áreas de co-
municación (vestíbulo, ascensores, etc.), las zonas de 
huéspedes, así como las áreas de personal y de servi-
cios (López y Serrano, 2004). A este respecto, en el 
trabajo de Núñez-Serrano et al. (2014) se concluye 
que las estrellas oficiales constituyen un indicador 
de calidad de los hoteles, si bien existe un grado sig-
nificativo de superposición entre las categorías de 
calidad oficiales adyacentes y que parece más fácil 

obtener ciertas categorías en algunas regiones que 
en otras.

La categoría del establecimiento constituye una 
de las clasificaciones más importantes, no solo por 
su obligatoriedad, sino también por el reconoci-
miento que le otorgan los clientes, sin perjuicio de 
que las estrellas se otorgan en función de una serie 
de requisitos técnicos y estructurales que no siempre 
tienen una relación directa con los servicios ofreci-
dos por el establecimiento (Arcarons et al., 2008). 
De hecho, la evidencia ordinaria muestra que los 
establecimientos, normalmente por motivos de ín-
dole fiscal, logran modificar el número de estrellas 
sin modificar los servicios ofrecidos. Por tanto, la 
categoría de un hotel no siempre es un indicador 
fiable de su calidad de servicio, aunque, como regla 
general, se viene asumiendo que los hoteles de ma-
yor categoría ofrecen servicios de mejor calidad al 
estar dirigidos a clientes de mayor poder adquisitivo 
que están dispuestos a pagar precios superiores en 
relación con los hoteles de menor categoría. 

Sin perjuicio de las limitaciones anteriormente 
expuestas, la literatura ha venido planteando que el 
número de estrellas de un hotel está relacionado con 
la calidad del servicio que brinda y que los consumi-
dores experimentan, e incluso constituye una pro-
xy de la estrategia del establecimiento (Sun et al., 
2007). En este sentido, se ha venido asumiendo que 
los hoteles de mayor número de estrellas tienden a 
desarrollar una estrategia de diferenciación basada 
en la calidad, mientras que los hoteles con un pe-
queño número de estrellas desarrollan una estrategia 
de precios bajos. 

Por otra parte, diversos autores amparan la teoría 
de que la calidad, la categoría y la rentabilidad son 
conceptos relacionados entre sí. En este sentido, en 
la investigación realizada por Claver et al. (2007) se 
concluye que existe una correlación positiva entre la 
categoría del hotel y el beneficio bruto, lo que pue-
de redundar en una mayor rentabilidad económica. 
Así, los hoteles de cinco estrellas, a pesar de mostrar 
un índice de ocupación más bajo al tener un precio 
mayor, logran alcanzar niveles de desempeños su-
periores en la satisfacción de sus grupos de interés, 
así como en los beneficios totales y por habitación y 
día. Esta relación entre categoría y desempeño eco-
nómico no solo se produce en los hoteles de cinco 
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estrellas respecto a los de tres y cuatro estrellas, 
sino también entre estos últimos en relación con 
categorías inferiores. En definitiva, dichos autores 
concluyen que los niveles de desempeño aumentan 
conforme crece la categoría, excepto para el porcen-
taje de ocupación. 

García et al. (2011) llegan a una conclusión simi-
lar refiriéndose a que el número de estrellas es un in-
dicador por sí mismo de la calidad, realizando ciertas 
matizaciones de interés entre las diferentes catego-
rías. En su estudio observan que los hoteles de cinco 
y cuatro estrellas se diferencian significativamente 
de los de tres y dos estrellas, mientras que no en-
cuentran diferencias estadísticamente significativas 
entre los establecimientos de tres estrellas respecto a 
los de dos estrellas. Por tanto, la relación entre cate-
goría y performance no es una relación continua por 
categorías, máxime si se tiene en cuenta que es pre-
cisamente en las categorías inferiores donde la es-
trategia de los hoteles puede estar más focalizada a 
la minimización de costes. A este respecto, Fuentes 
et al. (2016) observan que en los hoteles de cinco 
estrellas los clientes no observan realmente una di-
ferencia significativa entre aquellos establecimientos 
con certificación de calidad respecto a los que no 
la poseen. La diferencia es mayor en los hoteles de 
tres estrellas, por lo que la obtención del certificado 
de calidad puede ser rentable, mientras que en los 
hoteles de cuatro estrellas no se aprecian mejoras 
lo suficientemente potentes como para que puedan 
equipararse a los hoteles de categoría superior. Así 
mismo, el número de estrellas también puede ser 
observado como un indicador de diversificación en 
tanto que una mayor categoría supone ofrecer más 
servicios que pueden contribuir en la rentabilidad. 
López y Serrano (2004) contrastan esta hipótesis y 
concluyen que los hoteles con mayor categoría pre-
sentan una mayor rentabilidad económica y un me-
nor riesgo medido por la volatilidad del beneficio 
antes de impuestos respecto a los activos totales.

En el presente trabajo se analiza si existe una 
relación entre la performance y las categorías de los 
hoteles, teniendo en consideración que se trata de 
empresas hoteleras que, si bien no están integradas 
en grupos empresariales, pueden tener más de un 
establecimiento hotelero y distintas categorías. A tal 
efecto, se plantea la siguiente hipótesis de trabajo:

H2: 	las empresas hoteleras objeto de estudio presentan 
diferencias económico-financieras de acuerdo a 
su calidad del servicio (categorías medidas por 
estrellas).

c) Presencia activa en las redes sociales y 
performance

Desde la década de los noventa del siglo pasado, 
Internet ha introducido importantes modificaciones 
en las prácticas operativas y estratégicas del sector 
turístico, el cual se caracteriza por desarrollarse en 
un entorno muy cambiante y lleno de incertidum-
bres, lo que explica que las empresas estén obligadas 
a adaptarse rápidamente a los cambios que ofrece el 
uso de las Tecnologías de la Información y la Co-
municación (TIC). Con la aparición y desarrollo 
de la denominada web 2.0 nace un nuevo tipo de 
turista, el Turista 2.0, que se caracteriza por estar 
mejor informado y capacitado y que participa más 
activamente en la decisión de compra, pues ha ad-
quirido una mayor independencia en relación a la 
información generada por las empresas turísticas. 

El concepto Web 2.0 (denominada Web social) 
surge por primera vez en 2004 definiéndose como 
la evolución de la Web, también llamada “2ª gene-
ración de Internet” y se fundamenta en el desarrollo 
de servicios centrados en el usuario y en su parti-
cipación activa en la generación de contenidos. No 
se trata de una Web paralela o alternativa, sino más 
bien de nuevas funcionalidades que permiten una 
mayor interactividad y conexión entre los usuarios 
(O’Reilly, 2007).

Las redes sociales (Facebook, Twiter, Youtube, Ins-
tagram, etc.) son la mejor representación de la nueva 
web debido al alto número de usuarios que han al-
canzado. Por dicha razón, los establecimientos tu-
rísticos se encuentran cada vez más interesados en 
estar presentes en las mismas. Así mismo, la parti-
cipación en las redes sociales tiene gran relevancia 
para la gestión de la reputación online. De acuerdo 
al trabajo realizado por del Fresno (2012), la repu-
tación online está compuesta por las opiniones que 
los clientes, ex clientes y futuros clientes escriben a 
través de los medios sociales o de Internet sobre sus 
percepciones y experiencias en cualquier momento 
de su relación directa o indirecta con esa empresa. 
Las calificaciones medias que obtienen las empresas 
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hoteleras en los perfiles de sus redes sociales deter-
minan en buena medida su reputación e influyen en 
su grado de ocupación y, por tanto, en su rentabili-
dad (Moral et al., 2014; Cañero et al., 2015). 

Es precisamente esta relación la que nos interesa 
valorar en la presente investigación. En este sentido, 
la influencia positiva sobre las empresas turísticas 
atribuida a su participación en las redes sociales es 
un hecho. En algunos estudios, como el realizado 
por Martínez et al. (2012) sobre la presencia en las 
redes sociales en los hoteles de Murcia, se ponen de 
manifiesto resultados positivos aun cuando las em-
presas no utilizan las redes sociales ni en la cantidad 
o la calidad deseada. Por su parte, Herrera y Albacete 
(2012) demostraron en su estudio sobre la utilidad 
percibida por las empresas hoteleras sobre las redes 
sociales, que establecimientos que tenían presencia 
en las redes sociales consideraban que este factor no 
había contribuido a mejorar su número de reservas 
y su rentabilidad, aunque sí reconocían que les había 
aportado ventajas derivadas de la mejor comunica-
ción con sus clientes. Rodríguez y Sánchez (2016) 
analizan la influencia de la presencia en las redes so-
ciales en el grado de ocupación de los alojamientos 
turísticos, observando que disponer de un perfil en 
Facebook influye de forma positiva sobre los datos 
de ocupación y en la rentabilidad. Diana-Jens y Ro-
dríguez (2015) observan que una buena reputación 
online permite a los hoteles que ostentan dicho po-
sicionamiento ofrecer precios de venta más altos que 
los de sus competidores, si bien destacan que existe 
una falta de concienciación por parte del sector ho-
telero. En este sentido, Cascales et al. (2017), en un 
estudio sobre los hoteles de Madrid, comprueban 
que, a pesar de que el uso de las redes sociales está 
generalizado entre los hoteles de esta región, la ges-
tión de estas herramientas para obtener beneficios 
por medio de las ventas o para manejar la reputación 
online no está tan generalizada, especialmente en los 
hoteles independientes (Mellinas et al., 2014).

Se ha optado por valorar la presencia de los ho-
teles en Facebook en el presente trabajo porque se ha 
convertido en una importante herramienta de refe-
rencia en la industria de viajes y turismo en línea, 
utilizada por los consumidores en cualquier fase de 
sus actividades de viaje (Fotis et al., 2012; Bulencea 
y Egger, 2013; Zeng y Gerritsen 2014; Leung et al., 

2015). Sin embargo, los hoteles pequeños y media-
nos, dada la carencia de recursos, conocimiento y 
experiencia, no pueden permitirse curvas de apren-
dizaje y tienen dificultades para una implementa-
ción exitosa. En este sentido, en el presente trabajo 
se formula la siguiente hipótesis que, en esencia, in-
tenta valorar dos aspectos relacionados con las TIC: 
por una parte, la posibilidad de realizar reservas en 
la web institucional de la empresa, en tanto posibi-
lita la captación directa de clientes; y, por otra parte, 
la presencia activa en redes sociales tomando como 
indicador principal el uso de Facebook, dado que esta 
red social permite observar con mayor facilidad si la 
empresa está teniendo una presencia real y continua 
en el periodo analizado (2010-2013).

H3: 	los hoteles objeto de estudio presentan diferencias 
en la performance de acuerdo al grado de uso de las 
TIC en la captación de clientes (reservas directas 
en la web institucional y presencia activa en las 
redes sociales).

Consideraciones metodológicas
En los siguientes apartados se describe la meto-

dología empleada, resaltando las características de la 
muestra, la definición y composición de las variables 
que han servido en el análisis financiero, así como 
las pautas seguidas en otras variables explicativas 
que se han utilizado en el estudio empírico.

Definición de la muestra
En la selección de la muestra se han tenido en 

cuenta empresas con sede social en España y perte-
necientes al sector turístico hotelero que no forman 
parte de un grupo empresarial. A partir de la base 
de datos SABI se han seleccionado únicamente las 
empresas que tienen como código primario la acti-
vidad de “Hoteles y Alojamientos similares” (Có-
digo 5510 CNAE 2009) y que presentaron cuentas 
anuales en todos y cada uno de los años del perio-
do de estudio (2010-2013). Con estos criterios de 
segmentación se identificaron 5.377 empresas hote-
leras, de las cuales 4.925 tienen actividad, desechan-
do, por tanto, aquellas que se encuentren en proceso 
concursal o en determinadas situaciones societarias 
(disolución, absorción, extinción, etc.).
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En segundo lugar, se han considerado los crite-
rios de vinculaciones financieras que ofrece la base 
de datos SABI para identificar las empresas no per-
tenecientes a grupos hoteleros, ya sea porque tienen 
sociedades dependientes o bien porque son contro-
ladas por otras sociedades matrices. En este sentido, 
se han excluido las empresas que tuvieran entidades 
dependientes, teniendo en cuenta que la base de 
datos no es completa y que, por tanto, precisa de 
una revisión posterior. Este criterio de selección su-
puso la eliminación de 623 empresas hoteleras con 
una o más empresas dependientes y sin considerar 
la actividad realizada por éstas. Así mismo, se eli-
minaron todas aquellas empresas que dependieran 
de otras entidades matrices, lo que supuso la exclu-
sión de 3.106 empresas. Estos criterios han supuesto 
eliminar las principales cadenas hoteleras, donde la 
performance corporativa depende de las sinergias ob-
tenidas por las diferentes entidades que conforman 
los grupos empresariales.

Con los criterios anteriormente señalados se iden-
tificaron 1.196 empresas hoteleras no pertenecien-
tes a grupos empresariales, si bien se seleccionaron 
únicamente las empresas que presentaran web en 
dicha base de datos, lo que supuso una muestra final 
de 594 entidades. Este criterio de segmentación es 
necesario dado que la razón social de las empresas 
no siempre es coincidente con la marca comercial o 
nombre de los hoteles.

No obstante a lo anterior, se eliminaron igual-
mente todas aquellas empresas cuya web no estaba 
operativa, las que pudieran pertenecer a un grupo 
empresarial o aquellas empresas con una estructu-
ra multidivisional que, directa o indirectamente, 
gestionan más de 5 establecimientos hoteleros, así 
como aquellas en las que no se pudo identificar el 
número de estrellas de los hoteles. La conjunción 
de estos tres criterios supuso descartar 87 empresas.

Es preciso señalar que una cadena hotelera pue-
de estructurarse en una sola persona jurídica que 
integra a diferentes establecimientos hoteleros, lo 
que no supone la existencia de grupo empresarial, 
dado que para ello es necesaria la existencia de una 
unidad jurídica que controla a otras, normalmen-
te a través de los derechos de voto o sus consejos 
de administración. Se ha observado que la muestra 

seleccionada no incluye ninguna de las cadenas ho-
teleras presentes en España.

De acuerdo a lo señalado, la muestra quedó con-
formada por 507 empresas hoteleras, habiendo ana-
lizado todas sus páginas web con el fin de identificar 
el número de estrellas de los hoteles (en el caso de 
más un establecimiento hotelero se utilizó la media 
de las estrellas), observar si realmente dichas pági-
nas web permitían realizar reservas a sus clientes, la 
tipología del hotel (Ciudad, Naturaleza, Salud, Pla-
ya, etc.) y, finalmente, se analizó que dichas páginas 
web tuvieran un enlace claramente visible a las re-
des sociales, comprobando que estuvieran efectiva-
mente operativas (especialmente se observó acceso 
a Facebook).

En la conformación de la base de datos se observó 
que persistían empresas con rúbricas en el balance 
relacionadas con empresas del grupo (inversiones 
en empresas del grupo en activo no corriente y co-
rriente; deudas con empresas del grupo y asociadas 
a largo y corto plazo). En este sentido, se elimina-
ron todas las empresas que tuvieran algún saldo en 
dichas partidas en algún año del periodo analiza-
do. Este criterio supuso descartar 98 entidades que, 
directa o indirectamente, pertenecen a un grupo 
empresarial, por lo que la muestra quedó definitiva-
mente conformada por 409 empresas hoteleras.

En la Tabla 1 se presentan las características des-
criptivas de las empresas seleccionadas. Son empre-
sas de reducida dimensión (tanto en volumen de 
cifra de negocios como en activos), mayoritariamen-
te sociedades limitadas y presentes en las diecisiete 
comunidades autónomas españolas. Son empresas 
con diferentes misiones institucionales de acuerdo a 
su tipología, aunque destacan aquellas que gestionan 
hoteles de Ciudad respecto al resto de categorías. A 
este respecto, mayoritariamente actúan en dichos 
nichos de mercado en exclusividad, si bien 62 em-
presas presentan una diferenciación en su oferta en 
las distintas combinaciones posibles (Ciudad-Natu-
raleza; Ciudad-Sol y Playa; Sol y Playa-Naturaleza). 
Prácticamente la totalidad de las empresas permi-
ten realizar directamente reservas de habitaciones, 
siendo igualmente relevante el número de hoteles 
que utilizan las redes sociales como mecanismo de 
promoción o captación de clientes.
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Indicadores de performance financiera y 
variables explicativas

En el análisis de los factores que influyen en la 
perfomance financiera se utilizan los indicadores de 
rentabilidad financiera (rf ), rentabilidad económica 
(re) y margen neto (mn), tal y como se definen en 
la Tabla 2.

La Tabla 3 recoge los principales estadísticos des-
criptivos de la muestra. Una primera lectura pone 

Tabla 1. Características descriptivas de las empresas hoteleras españolas 
seleccionadas que no forman parte de un grupo empresarial

Comunidad 
Autónoma

Andalucía 55

Total
activo

Primer cuartil 585

Aragón 17 Mediana 1.377

Asturias 27 Tercer cuartil 3.237

Baleares 40 Valor extremo 40.539

Canarias 11

Cifra
de negocios

Primer cuartil 290

Cantabria 11 Mediana 659

Castilla y León 23 Tercer cuartil 1.520

Castilla-La Mancha 15 Valor extremo 9.766

Cataluña 83

Número de estrellas

Entre 1 y 2 estrellas 36

Com. Valenciana 40 Entre 2 y 3 estrellas 96

Extremadura 8 Entre 3 y 4 estrellas 181

Galicia 35 Entre 4 y 5 estrellas 90

La Rioja 1 5 estrellas 6

Madrid 20 Total 409

Murcia 11

Tipo de turismo (1)

Ciudad 168

Navarra 6 Sol y Playa 122

País Vasco 6 Naturaleza 119

Total 409 Total 409

Personalidad
Jurídica

Anónimas 107

Tipo de turismo (2)

Exclusividad 347

Limitadas 400 Diferenciación 62

Total 507 Total 409

Web permiten
reservas

Sí 363
Activas en

redes sociales

Sí 253

No 46 No 156

Total 409 Total 409

Fuente: elaboración propia.

Tabla 2. Indicadores de perfomance financiera usados

Indicadores Definición

Rentabilidad financiera (rf) Resultado neto/Patrimonio neto

Rentabilidad económica (re) (Resultado neto + Gastos financieros)/Activo neto

Margen neto (mn)
Ingresos-Gastos de explotación (excluidos ingresos financieros y resultados 
por enajenación de activos no corrientes)/Ingresos de explotación

Fuente: elaboración propia.

de relieve cómo los valores medios de las medidas 
de rentabilidad son sistemáticamente inferiores a las 
medianas, lo que indica una distribución estadística 
asimétrica. También es importante resaltar la dis-
persión existente en las variables, con desviaciones 
estándares elevadas, especialmente en la rentabili-
dad financiera. A este respecto, en la citada Tabla se 
han excluidos los valores extremos siguiendo a tal 
efecto la metodología propuesta por Hadi (1994). 
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Dichos valores extremos surgen por el efecto adver-
so ocasionado por denominadores reducidos (Esplin 
et al., 2014) dado que las empresas objeto de estudio 
se caracterizan por su reducida dimensión.

Con respecto a las correlaciones existentes entre 
las variables empleadas en el análisis empírico, tras 
la eliminación de las observaciones extremas reve-
lan una correlación positiva y débil entre las mismas 
(Tabla 4).

Tabla 4. Matriz de correlación para indicadores financieros de 
empresas hoteleras independientes de un grupo empresarial

  rf re mn

rf 1    

re 0.0365 1  

mn 0.0186 0.2703 1

Rentabilidad financiera (rf); rentabilidad económica (re); margen neto 
(mn).

Fuente: elaboración propia.

En el presente trabajo se analizan empresas lo-
calizadas en el sector hotelero de acuerdo al código 
CNAE-2009, discriminando aquellas que no per-
tenezcan a un grupo empresarial. Ahora bien, las 
empresas seleccionadas pueden estar estructuradas 
en diferentes establecimientos hoteleros que se inte-
gran en una misma persona jurídica, dificultando su 

clasificación de acuerdo a los criterios seleccionados 
(tipología de hotel, calidad en la prestación del ser-
vicio y presencia en redes sociales). A este respecto, 
se han desechado todas las empresas con un número 
de establecimientos hoteleros superior a tres.

A tal efecto, se ha seguido el siguiente procedi-
miento al objeto de tabular las diferentes observa-
ciones de la muestra. Así, en la tipología del hotel 
se clasifican en las diferentes categorías (Sol y Playa, 
Ciudad, Naturaleza) de acuerdo a la información 
que figura en su página web, considerando igual-
mente su localización. Así mismo, se ha identificado 
si la empresa desarrolla dichas actividades en exclu-
sividad o, por el contrario, compagina su actividad 
principal con otras. Para las empresas cuya página 
web no se ha podido acceder, se ha considerado la 
información recabada en TripAdvisor o Booking.

Por lo que respecta a la calidad en la prestación 
del servicio, dado que se ha considerado el núme-
ro de estrellas, éste se ha definido como la media 
de las estrellas de cada uno de los establecimientos 
hoteleros. En los casos excepcionales (23 estable-
cimientos hoteleros) en los que no han podido ser 
identificadas las estrellas, este criterio se ha conside-
rado de acuerdo a los servicios ofrecidos y en virtud 
de la información disponible en la página web. 

Tabla 3. Estadística descriptiva (%) de la perfomance financiera de empresas hoteleras sin grupo empresarial

Años Indicador Media
Desviación 

típica
Mín p25 p50 p75 Máx. N

2010

rf 0,4 10,7 -40,4 -3,0 1,4 4,9 44,0 389

re 1,3 5,1 -21,5 -0,5 1,7 3,7 22,7 389

mn 1,3 15,3 -96,3 -3,2 2,8 8,0 65,0 387

2011

rf 0,7 11,6 -50,1 -3,5 0,7 5,6 53,9 376

re 1,7 5,9 -21,6 -0,7 1,4 3,9 26,3 376

mn 0,9 17,6 -211,9 -2,8 2,6 7,5 69,5 373

2012

rf -0,5 10,4 -35,7 -4,3 0,2 3,7 45,7 362

re 0,8 5,6 -25,2 -1,4 1,0 3,2 24,4 362

mn -2,2 20,8 -251,4 -7,0 1,5 6,9 34,3 360

2013

rf 0,1 10,7 -45,6 -4,3 0,3 5,1 54,4 379

re 1,0 6,0 -23,3 -0,9 1,1 3,4 25,6 379

mn -0,9 18,8 -147,6 -4,4 1,8 7,8 73,4 379

Rentabilidad financiera (rf), rentabilidad económica (re) y margen neto (mn). 

Fuente: elaboración propia.
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Finalmente, respecto a la presencia en redes so-
ciales, se ha observado si la página principal de la 
empresa tiene un acceso directo a Facebook, valoran-
do si dicho enlace se encuentra operativo y con in-
formación suficiente para catalogar a dicha empresa 
como activa en redes sociales. No se han considera-
do otras redes sociales (Twitter, LinkedIn) dado que 
estimamos que su uso no tenía la suficiente penetra-
ción en el periodo analizado (2010-2013) y, por otra 
parte, Facebook es la red social más utilizada por los 
hoteles (Martínez et al., 2012). 

Resultados  

Tipología del hotel
Como ya se ha indicado, las empresas que ges-

tionan hoteles de Ciudad conforman el grupo más 
numeroso de la muestra (41,8%), mientras que los 
porcentajes de las entidades que explotan estable-
cimientos de Sol y Playa (29,83%) o de Naturaleza 
(29,10%) son similares. 

Tabla 5. Descripción de las empresas 
hoteleras seleccionadas por tipología 

Tipología Número Percentil Acumulado

Ciudad 168 41,08 41,08

Sol y Playa 122 29,83 70,90

Naturaleza 119 29,10 100,00

Total 409 100,00

Fuente: elaboración propia.

En la Tabla 5 se detalla el valor promedio los in-
dicadores de performance financiera de acuerdo a la 
tipología de las empresas en el periodo analizado, 
indicando si se han observado diferencias estadísti-
camente significativas de acuerdo al contrataste de 
Kruskal-Wallis. De acuerdo a los valores descripti-
vos obtenidos, se puede observar que las empresas 
que gestionan hoteles de Sol y Playa obtienen una 
mejor performance financiera respecto al resto de 
segmentos de negocio, siendo estadísticamente sig-
nificativos para la rentabilidad económica y margen 
neto.

Puede observarse que en el año 2010 las diferen-
cias en los indicadores de performance financiera 
analizados no son significativas estadísticamente, 
mientras que sí alcanzan dicha significación en 2013. 
En dicho año, las empresas hoteleras que gestionan 
hoteles de Sol y Playa tienen tasas de rentabilidad 
financiera, rentabilidad económica y margen neto 
superiores a la tipología de hoteles de Naturaleza 
y Ciudad, siendo esta última la que alcanza peores 
indicadores.

Así mismo, a través de la prueba de U de Mann-
Whitney se analiza si las diferencias son estadís-
ticamente significativas cuando se comparan las 
tipologías de empresas de dos en dos, consideran-
do el p valor obtenido se multiplica por las posibles 
comparaciones (en nuestro caso, 3) de acuerdo a la 
corrección de Bonferonni. 

Por lo que respecta a la rentabilidad financiera 
(Tabla 7), en el año 2013 se observa que el grupo 
2 (conformado por las empresas de hoteles de Sol y 
Playa) obtiene p valor ajustado significativo cuando 

Tabla 6. Tipología y performance financiera (%) –excluidos outliers– de la empresa 
hotelera española que no forman parte de un grupo empresarial

2010 2011 2012 2013

1 2 3 Sig. 1 2 3 Sig. 1 2 3 Sig. 1 2 3 Sig.

rf 0,95 1,10 1,39 ns 0,55 1,38 0,30 * -0,81 0,95 0,29 * -0,71 2,25 0,56 ***

re 1,35 1,86 1,48 ns 1,13 2,00 0,92 ** -0,02 1,83 1,10 *** 0,42 2,67 1,18 ***

mn 1,79 2,66 3,20 ns 1,80 4,12 2,37 ** -1,68 2,89 2,16 *** -0,06 4,69 1,69 ***

Tipología de hotel: Ciudad (1), Sol y Playa (2), Naturaleza (3)
Performance financiera: rentabilidad financiera (rf); rentabilidad económica (re); margen neto (mn)
Kruskal-Wallis: ***: p<0,01; **: p<0,05; *: p<0,1
Fuente: elaboración propia.
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se comparan con los grupos 1 y 3. Por su parte, no se 
aprecian diferencias estadísticamente significativas 
entre los grupos 1 y 3. En los años previos se diluye 
la significación estadística. 

Por lo que respecta a la rentabilidad económica 
(Tabla 8), se observa que existe un p valor ajustado 
inferior al 1% en 2013 e inferior al 5% en 2011 
cuando se realizan las comparaciones entre las ti-
pologías 1 respecto a 2, así como entre la tipología 
2 respecto a la tipología 3. En 2012 se logra única-
mente entre 1 respecto a 2. En ningún caso se ob-
servan diferencias estadísticamente significativas 
entre la tipología 1 y 3. 

Cuando se realiza el contraste no paramétrico en 
el margen neto (Tabla 9) se obtienen resultados dis-
tintos para los diferentes años. Así, en 2013 tienen 
significación todas las comparaciones realizadas, 
con un p valor corregido inferior al 1% entre la 

tipología 2 respecto a la tipología 3 e inferior al 10% 
en las restantes combinaciones. En 2012 la mayor 
significación se obtiene nuevamente entre las tipo-
logías 2 y 3, pero se pierde el nivel de significación 
exigido entre las tipologías 1 y 2. Similar situación 
se observa en 2011, si bien con un p valor inferior 
al 1% entre las tipologías 1 y 2 y de un 5% entre las 
tipologías 2 y 3. 

Los anteriores resultados presentan una limita-
ción, dado que las empresas pueden tener una oferta 
diferenciada y, por tanto, se producen intersecciones 
entre los distintos grupos analizados. Al objeto de 
mitigar esta limitación, también se ha analizado la 
relación entre tipología e indicadores de perfomance 
financiera, considerando si las empresas desarrollan 
una oferta exclusiva, esto es, excluyendo de la mues-
tra 62 empresas que compaginan diferentes com-
binaciones del producto hotelero. Realizada dicha 

Tabla 7. Prueba de la U de Mann-Whitney con p ajustado a tres comparaciones de rentabilidad 
financiera por tipología para hoteles españoles sin grupo empresarial

2010 2011 2012 2013

2 3 2 3 2 3 2 3

1 -0,462 -0,567 -1,636 0,414 -2,282* 1,721 -3,771*** -1,148

2 -0,168 2,136* 1,721 2,407**

Tipología de hotel: Ciudad (1), Sol y Playa (2), Naturaleza (3)
U de Mann-Whitney: ***: p<0,01; **: p<0,05; *: p<0,1
Fuente: elaboración propia.

Tabla 8. Prueba de la U de Mann-Whitney con p ajustado a tres comparaciones de rentabilidad 
económica por tipología para hoteles españoles sin grupo empresarial

2010 2011 2012 2013

2 3 2 3 2 3 2 3

1 -0,731 -0,528 -2,193** 0,063 -2,934*** -1,049 -4,265*** -1,865

2 0.196 2.445** 1.933 2.844***

Tipología de hotel: Ciudad (1), Sol y Playa (2), Naturaleza (3) 
U de Mann-Whitney: ***: p<0,01; **: p<0,05; *: p<0,1
Fuente: elaboración propia.

Tabla 9. Prueba de la U de Mann-Whitney con p ajustado a tres comparaciones de 
margen neto por tipología para hoteles españoles sin grupo empresarial

2010 2011 2012 2013

2 3 2 3 2 3 2 3

1 0,223 2,079* -0,616 3,279*** -1,656 2,131* -2,033* 2,174*

2 1,095 2,513** 3,257*** 3,788***

Tipología de hotel: Ciudad (1), Sol y Playa (2), Naturaleza (3)
U de Mann-Whitney: ***: p<0,01; **: p<0,05; *: p<0,1
Fuente: elaboración propia.
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depuración se alcanzan los mismos resultados en la 
significación de entre la tipología y los indicadores 
de performance financiera. Por tanto, cabe concluir 
que la actividad principal de las empresas hoteleras 
condiciona su capacidad para generar beneficios, sin 
perjuicio de que pueda ser complementada con otras 
actividades que tienen un menor peso en la estruc-
tura de ingresos.

Los resultados alcanzados también son congruen-
tes con la información aportada por Exceltur (2010, 
2011, 2012 y 2013) que muestra los siguientes in-
dicadores de ingresos por habitación disponible 
(Revpar) entre los destinos urbanos y vacacionales, 
observándose cómo dicho indicador muestra un co-
eficiente de variación creciente en el periodo 2010-
2013 (Tabla 10).

Tabla 10. Ingreso medio por habitación disponible (RevPAR) 
entre los destinos urbano y vacacional en España

2010 2011 2012 2013

Destino urbanos 47,0 48,9 46,9 47,5

Destinos vacacionales 44,8 49,7 51,1 54,1

Media de ambos 
destinos

45,9 49,3 49 50,8

Desviación típica 1,6 0,6 3,0 4,7

Coeficiente de 
variación

3,4% 1,1% 6,1% 9,2%

Fuente: elaboración propia a partir de Exceltur (2010, 2011, 2012, 2013).

Finalmente, los hoteles de Sol y Playa han ido 
mejorando su margen neto en el periodo 2010-2013 
y, por tanto, interesa profundizar en las razones que 
justifican dicho incremento, pues puede encontrar 
su razón en una o en varias de las políticas de la 
gestión que se encierran en dicho indicador (política 
de personal, de aprovisionamiento o fiscal) o bien 
derivarse por factores relacionados con los costes del 
activo fijo (amortización del activo material, inver-
siones inmobiliarias e intangible). 

Calidad en la prestación de servicios
Tal y como se muestra en la Tabla 11, se ha es-

tructurado la muestra en tres grupos, observándose 
que destacan las empresas que gestionan estableci-
mientos con un promedio de estrellas entre 3 y 4 
(41,32%) respecto a los establecimientos con mayor 
o menor número de estrellas.

Tabla 11. Tipología por calidad del servicio (estrellas) 
de las empresas hoteleras seleccionadas

Tipología Número Percentil Acumulado

Estrellas promedio 
inferior a 3

138 33,74 33,74

Estrellas promedio 
entre 3 y 4 

169 41,32 75,06

Estrellas promedio 
superior a 4

102 24,94 100

Total 409 100,00  

Fuente: elaboración propia.

Los indicadores de performance financiera de 
acuerdo a la calidad del servicio (representado por 
estrellas de las empresas en el periodo analizado) se 
contienen en la Tabla 12, observándose un compor-
tamiento errático entre los diferentes indicadores y 
años analizados. En todo caso, de acuerdo a la prue-
ba de Kruskal-Wallis, son escasas las diferencias sig-
nificativas, con excepción del margen neto en 2010 
y 2013, así como la rentabilidad financiera en 2011. 

Si centramos el análisis al año 2013, son las em-
presas de menor número de estrellas las que están 
obteniendo mayor margen neto, aunque esta ven-
taja no se reproduce en la rentabilidad económica 
y financiera, probablemente debido a la existencia 
de otros resultados ajenos la actividad hotelera (in-
gresos financieros y atípicos) y por la incidencia de 
la estructura financiera (nivel de endeudamiento y 
gastos financieros). 

Se ha segmentado la muestra en diferentes gru-
pos al objeto de comprobar si los resultados obte-
nidos dependen de la clasificación realizada. No se 
han obtenido diferencias estadísticas en los indica-
dores de performance financiera, lo que puede estar 
poniendo de manifiesto que la calidad en la presta-
ción del servicio no es suficiente para lograr mayores 
tasas de rentabilidad financiera y económica, aun-
que sí parece tener un cierto nivel de significación 
en el margen neto. 

Por otra parte, se puede observar que los hoteles 
de Sol y Playa presentan el mayor margen neto en 
todas las categorías en 2013 (Tabla 13). Es llamativo 
que el margen neto promedio (y mediana) de los ho-
teles de Ciudad presenten un margen tan bajo en los 
hoteles con un número de estrellas superior a 4. En 
esta categoría los hoteles clasificados de Naturaleza 
presentan un mejor margen neto. 
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Presencia en redes sociales
Un 61,9% de las empresas analizadas tienen pre-

sencia activa en Facebook (253 de las 409 analizadas 
en 2013) (Tabla 14), siendo de interés analizar si 

Tabla 12. Calidad del servicio (estrellas) y performance financiera (%) –excluidos outliers– de 
empresas hoteleras españolas que no forman parte de un grupo empresarial

2010 2011 2012 2013

1 2 3 Sig. 1 2 3 Sig. 1 2 3 Sig. 1 2 3 Sig.

rf 0,59 1,47 1,55 ns 0,65 0,36 1,46 * 0,62 0,20 -0,03 ns 0,35 0,55 0,35 ns

re 1,04 1,87 1,86 ns 1,41 0,92 1,97 ns 1,16 1,06 0,92 ns 1,19 1,22 1,23 ns

mn 1,34 3,53 3,24 * 2,15 2,18 3,72 ns 1,42 1,52 1,03 ns 2,30 1,59 1,74 *

Calidad del servicio (estrellas): menos de 3 estrellas (1), entre 3 y 4 estrellas (2), más de 4 estrellas (3)
Performance financiera: rentabilidad financiera (rf); rentabilidad económica (re); margen neto (mn)
Kruskal-Wallis: ***: p<0,01; **: p<0,05; *: p<0,1.
Fuente: elaboración propia.

Tabla 13. Margen neto por tipología y calidad en prestación del servicio en 2013 de 
empresas hoteleras españolas que no forman parte de un grupo empresarial

Tipología de hoteles Ciudad Sol y Playa Naturaleza

Calidad en la prestación del servicio mean p50 N mean p50 N mean p50 N

Estrellas promedio inferior a 3 -5,9% 1,8% 49 4,7% 4,3% 42 -6,0% 0,2% 30

Estrellas promedio entre 3 y 4 -6,5% 0,5% 59 2,4% 2,6% 41 -2,0% 1,7% 42

Estrellas promedio superior a 4 -16,5% -10,9% 35 2,6% 3,9% 29 -0,6% 2,2% 28

Total -8,7% -0,4% 143 3,3% 3,5% 112 -2,8% 1,6% 100

Fuente: elaboración propia.

Tabla 15. Presencia de Facebook e indicadores de performance financiera (%) –excluidos outliers– 
para empresas hoteleras españolas que no forman parte de un grupo empresarial

2010 2011 2012 2013

SFB NFB Sig. SFB NFB Sig. SFB NFB Sig. SFB NFB Sig.

rf 1,45% 0,55% ns 0,52% 0,98% ns 0,15% 0,32% ns 0,25% 0,67% ns

re 1,70% 1,09% ns 1,23% 1,52% ns 0,87% 1,17% ns 0,79% 1,70% *

mn 2,97% 1,65% ns 2,11% 3,08% ns 0,36% 2,46% ns 1,39% 3,00% ns

Presencia en redes sociales: presencia en Facebook (SFB); sin Presencia en Facebook (NFB)
Performance financiera: rentabilidad financiera (rf); rentabilidad económica (re); margen neto (mn)
Test U de Mann-Whitney: *: p<0,1; **: p<0,05; ***: p<0,01; ns: no significativo
Fuente: elaboración propia.

Tabla 14. Empresas hoteleras españolas que no forman 
parte de un grupo empresarial con Facebook

Presencia 
en Facebook

Número Percentil Acumulado

No 156 38,14 38,14

Sí 253 61,86 100

Total 409 100,00  

Fuente: elaboración propia.

esto tiene incidencia en su performance financiera de 
acuerdo a la hipótesis formulada tras la revisión de 
la bibliografía.

Los resultados alcanzados se incluyen en la Tabla 
15, observándose que no se logran diferencias esta-
dísticamente significativas en todos los indicadores 
y años de estudio, excepto la rentabilidad económica 
en el año 2013. Al igual que se ha observado con la 
variable proxy de la calidad de servicio (número de 
estrellas), la simple disposición de redes sociales no 
explica los niveles de performance financiera. 

Cabe concluir que la discriminación de la mues-
tra atendiendo a la disponibilidad de Facebook no 
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arroja diferencias estadísticamente significativas en 
los indicadores de rentabilidad financiera, rentabi-
lidad económica y en el margen neto. Los mayores 
indicadores de performance financiera en 2013 de 
las empresas sin presencia en las redes sociales pro-
bablemente obedezcan a otros factores, como es el 
sector de pertenencia de dichas empresas.

Conclusiones 
En la revisión de la literatura se han puesto de 

manifiesto diversos factores que afectan la perfo-
mance financiera de las empresas hoteleras, entre 
los que destacan la tipología de la actividad desa-
rrollada, la calidad de servicio prestado y el grado 
de penetración de las TIC. La actividad desarro-
llada por los establecimientos hoteleros está fuer-
temente condicionada por su localización, habida 
cuenta de que constituye un factor de difícil mo-
dificación y que afecta a los niveles de ocupación, 
estacionalidad e intensidad competitiva. Por dicha 
razón, en el presente trabajo se analiza si existe 
una relación entre la tipología principal (hoteles 
de Sol y Playa, de Naturaleza o de Ciudad) y los 
diferentes indicadores de performance financiera 
(rentabilidad financiera, rentabilidad económica y 
margen neto).

Diversos autores vienen asumiendo que los es-
tablecimientos hoteleros que ofrecen servicios 
de más calidad son aquellos que ostentan mayor 
número de estrellas y que, además, presentan una 
relación positiva con la rentabilidad. En virtud de 
dichos trabajos empíricos se ha planteado verificar 
si dicha relación positiva se observa en las empresas 
hoteleras que no forman parte de grupos empresa-
riales o de cadenas hoteleras. Así mismo, existe una 
incipiente investigación que analiza si existe una 
relación positiva entre la utilización de las TIC y la 
rentabilidad de las empresas hoteleras. Destacan, 
por una parte, la importancia de la web institu-
cional de las empresas hoteleras como mecanismo 
para la captación directa de clientes mediante en-
laces que faciliten reservas directas; y, por otra, la 
presencia activa en las redes sociales como meca-
nismo para la atracción de potenciales clientes. En 
el presente trabajo se aborda si las empresas objeto 
de análisis exhiben dicha relación positiva.

El análisis de las hipótesis planteadas exige deli-
mitar correctamente las empresas objeto de estudio, 
considerando que las empresas hoteleras españolas 
mayoritariamente forman parte de grupos empre-
sariales o de cadenas hoteleras. La muestra selec-
cionada ha sido obtenida a partir de la base de datos 
SABI, si bien ha exigido un análisis pormenorizado 
dado que dichos criterios de segmentación de dicha 
base de datos son insuficientes. A tal efecto, se han 
eliminado de la muestra todas aquellas empresas que 
presentan relaciones financieras vinculadas, ya sean 
de activo o de pasivo. Así mismo, se ha valorado la 
información contenida en la web institucional para 
eliminar aquellas entidades que, directa o indirecta-
mente, pudieran formar parte de una cadena hote-
lera. Fruto de dicho proceso, de las 5.377 empresas 
hoteleras incluidas en la base de datos, la muestra 
quedó conformada finalmente por 409 empresas.

Entre los resultados destaca que estas empresas 
logran, en términos promedios, tasas de rentabilidad 
bajas o negativas en el período analizado en el que 
España se encuentra en una situación de crisis eco-
nómica. Esta baja rentabilidad encuentra justifica-
ción en la escasa capacidad que tienen las empresas 
de generar beneficios en su estructura económica, 
agravándose en aquellas que tienen rentabilidad 
económica negativa, especialmente si además pre-
sentan altos niveles de endeudamiento. Aunque en 
términos generales las empresas hoteleras analiza-
das tienen una estructura financiera que no bene-
ficie a su rentabilidad financiera, aproximadamente 
un 28% de las empresas logran apalancamientos 
positivos que les permiten alcanzar una rentabilidad 
financiera media del 8,3%. 

Las empresas que gestionan hoteles de Sol y Playa 
obtienen una mejor performance financiera respecto 
al resto de segmentos de negocios, siendo estadís-
ticamente significativos para la rentabilidad econó-
mica y el margen neto. Excepto en el año 2010, en 
el periodo analizado los indicadores de performance 
financiera son significativos estadísticamente. En el 
año 2013, las entidades que gestionan hoteles de Sol 
y Playa muestran tasas de rentabilidad financiera, 
rentabilidad económica y margen neto superiores 
a las tipologías de hoteles de Naturaleza y Ciudad, 
siendo esta última tipología la que alcanza peores 
resultados en dichos indicadores. 
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Los indicadores de performance financiera de 
acuerdo a la calidad del servicio (medido por el 
número de estrellas) presentan un comportamien-
to errático. No se evidencian diferencias significa-
tivas en los indicadores de performance financiera 
(con excepción del margen neto en 2010 y 2013, 
así como la rentabilidad financiera en 2011), lo que 
puede estar poniendo de manifiesto que el número 
de estrellas no es suficiente para lograr mayores ta-
sas de rentabilidad financiera y económica, aunque 
sí parece tener un cierto nivel de significación en el 
margen neto. A este respecto, las empresas de menos 
estrellas son las que están obteniendo mayor margen 
neto en el año 2013, aunque esta ventaja no se re-
produce en la rentabilidad económica y financiera.

Finalmente, la presencia activa en Facebook de 
las empresas estudiadas no parece tener incidencia 
en los indicadores de performance financiera. Los 
resultados alcanzados no logran diferencias estadís-
ticamente significativas en los indicadores y años 
estudiados, con excepción de la rentabilidad econó-
mica en el año 2013, evidenciándose que la simple 
disposición de redes sociales no supone una mejora 
en la remuneración de los socios o en la capacidad 
productividad de los hoteles no integrados en gru-
pos empresariales y cadenas hoteleras. 

Las conclusiones obtenidas están sujetas a las li-
mitaciones metodológicas utilizadas en el presente 
trabajo. En líneas futuras de investigación se puede 
analizar la performance financiera con otros indica-
dores complementarios (por ejemplo, la valoración 
ofrecida por los clientes) o estimar si tienen un com-
portamiento diferenciado respecto a empresas hote-
leras integradas en grupos empresariales. 

Contribuciones de autoría. Dorta-Velázquez, J.A.: re-
visión de la literatura, conclusiones y cierre del artícu-
lo. Hernández-Llanes, Y.: elaboración de base de datos 
(datos no financieros) y redacción preliminar. de León, 
J.: revisión de la literatura y metodología estadística. 
Melián-González, A.: elaboración de la base de datos 
(financiera) y contraste estadístico.

Conflicto de intereses. El manuscrito fue preparado 
y revisado con la participación de los autores, quienes 
declaran no tener algún conflicto de interés que ponga 
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