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RESUMEN:

Los destinos turisticos cada vez estdn mas influenciados por la informacion
relacionada con los viajes compartida a través de la web 2.0. Cada vez hay mas
personas que antes de elegir un destino comprueban experiencias previas de otros
clientes antes de tomar su propia decision, adquiriendo un papel importante el boca a
boca electronico o electronic Word of mouth (eWOM) en este proceso. En este trabajo
se explora la imagen de los destinos turisticos mediante el analisis del contenido de
opiniones compartidas en la web ciao.co.uk sobre la ciudad de Barcelona, teniendo en
cuenta variables tan influyentes como el indice de confianza, la puntuacion sobre la
utilidad percibida y el contenido de las revisiones. Los resultados obtenidos revelan la
intervencion de diversos factores en la formacion de la imagen de un destino, sobre
todo los relacionados con la credibilidad. La utilidad percibida de los comentarios y los
sentimientos mas que el contenido léxico, positivo 0 negativo, del comentario
publicado.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

No cabe duda que el turismo es en la actualidad uno de los sectores que
contribuyen en mayor medida al desarrollo econdmico de los paises y las regiones que
los integran (OMT, 1998; Kandampully, 2000). Este desarrollo se sustenta, por un lado
en el efecto tanto directo como indirecto que genera el gasto del turista en el destino
(transporte, hoteles, restaurantes, etc.) y que tiene sobre la economia local, asi como
el impacto econdmico que provoca el desarrollo de la actividad turistica basado en la
construccion y financiacion de las infraestructuras turisticas (Bigné, Font y Andreu,
2000). Esta importancia del turismo en la generacion de ingresos, junto con sus pro-
piedades de creador de empleo y catalizador de otros sectores econdmicos (Bigné,
Font y Andreu, 2000), lo convierten en un fendmeno de interés para académicos y
profesionales.

Debido a este importante papel del turismo en la economia va apareciendo un
aumento de competencia entre destinos turisticos que compiten fundamentalmente
sobre la base de su imagen percibida en relacion con los destinos competidores
(Baloglu y Mangaloglu, 2001). Asi pues, alcanzar una posicion competitiva solida
requiere el desarrollo de una imagen positiva en los mercados objetivo (Gartner, 1993;
Baloglu y McCleary, 1999b). Solo de esta forma aumentard la probabilidad de que el
destino en cuestion ocupe una situacion privilegiada dentro del conjunto de lugares
seleccionados por el turista en su proceso de eleccion.

Lo que “otros piensan” siempre ha sido una importante fuente de informacién en el
proceso de toma de decisiones. Mucho antes de la existencia de internet, ya se pedia
a amigos la recomendacién para comprar un determinado producto, contratar
servicios, etc. Hoy en dia con el desarrollo de internet, webs, etc. es posible conocer
las opiniones y experiencias de un gran grupo de personas que ni siquiera se conocen
y cada vez mas personas comparten sus opiniones en las redes con desconocidos. El
interés que los usuarios muestran sobre productos y servicios y la posible influencia
gue esas opiniones ejercen sobre otros, hacen que los vendedores cada vez estén
prestando mas atencion (Horrigan, 2008).

La imagen de un destino es uno de los temas mas estudiados dentro de la
literatura, debido a que se considera una herramienta de gran alcance para los
promotores de destinos con el fin de obtener una ventaja competitiva en el mercado
turistico ( Tapachai y Waryszak, 2000).

La imagen de un destino tiene una gran influencia en la eleccion del mismo asi
como en la futura intencion de compra (Bigné et al, 2001). Es por ello por lo que se
desprende la relevancia del concepto imagen de cara a la promocién y
comercializacion de los destinos turisticos, convirtiéndose en uno de los temas que
reciben mayor atencion dentro de la investigacion en turismo (Tapachai y Waryszak,
2000; Chen, 2001).

Recientes estudios sobre turismo, han examinado el proceso de formacion de la
imagen de un destino antes de su visita usando diferentes fuentes de informacién. La
formacion de la imagen antes de la visita se ve influenciada por la informacién que les
proviene de otros viajeros, es decir, por el boca a boca; no sélo en lo referente a la
calidad del servicio sino también a la de la experiencia en el destino (Stokes y Lomas,
2002). Es por ello por lo que el boca a boca es visto como una certera fuente de
informacion a la hora de la eleccion de un destino. Por otro lado, factores como la
calidad del servicio, la calidad de la experiencia y el valor percibido (Kashyap y
Bojanic, 2000), parecen ser claves a la hora de volver a visitar o recomendar un
destino. Esto conduce a nuevas percepciones obtenidas una vez visitado el destino
(Petrick, 2002).

El desarrollo de las tecnologias de la informacion han influido en la formacion de la
imagen del destino, lo que tradicionalmente se formaba a través de herramientas como
folletos, revistas, guias de viaje, medios de comunicacion y el boca a boca (Kasper y
Vela, 2011), con la creacion de comunidades on line, los viajeros se han visto
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alentados a interactuar y compartir sus experiencias, a través de un nimero creciente
de opiniones basadas no sélo en la calidad, sino también en las experiencias de
servicios ( Bart et al, 2005).

La toma de decisiones basadas en experiencias previas puede llevar también a
tomar decisiones incorrectas ya que los criterios a la hora de la decision pueden ser
diferentes en clientes diferentes. La calidad de la informacién en las comunidades
virtuales se asegura mediante la evaluacién de la utilidad dada por otros miembros de
la comunidad. La confianza y la experiencia previa también son mecanismos clave
para reducir la incertidumbre de los comentarios de los usuarios (Casalé et al, 2008).
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CAPITULO 2: OBJETIVOS

Del analisis de la revision de la literatura, se pone de manifiesto que la imagen de
un destino turistico es un fendmeno multidimensional, centrdndose en la revision y
estudio de sus componentes.

La irrupcién de las tecnologias de la informacion en el mundo del turismo, ha tenido
una influencia bastante importante en la formacion de la imagen de un destino
turistico, la creacion de webs 2.0, comunidades on line, redes sociales, etc., los
viajeros se han visto alentados no sélo a compartir sus experiencias (mediante el
eWOM) sino también a interactuar con un gran nimero de personas diferentes que
influyen tanto en el proceso de formacién de la imagen de un destino como en su
decision de eleccion.

Los objetivos que se marcan en este trabajo son:

a) Por un lado, es importante hacer una revision de la literatura para aclarar el
concepto de imagen de un destino asi como su formacion.

b) Destacar la importancia de las tecnologias de la informacion y su influencia
en este proceso.

c¢) Demostrar de manera empirica, a través del andlisis de contenido de una
comunidad social de relevancia como es el caso de la web ciao.co.uk, que
realmente la emergencia de internet y la web 2.0 ha cambiado la manera en
la que los usuarios buscan informacién y realizan su decisién de compra.

No se trata de medir la imagen sino el eWOM como fuente de informacién y su
influencia en la formacion de la imagen.
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CAPITULO 3: JUSTIFICACION DE LA RELEVANCIA DEL
TEMA ELEGIDO

La contribucion global de la industria de viajes y turismo a la economia espafiola en
2012 fue de 160.000 millones de euros, un 15,2% del PIB, segun el consejo mundial
de viajes y turismo (WTTC). Las previsiones de este organismo apuntan que en los
préximos diez afios, la contribucion del sector turistico a la economia espafiola sera
del 14,1% en el afio 2023. Estos datos muestran como a pesar de la crisis, el sector
turistico supone y va a seguir suponiendo un motor econémico para Espafa.

Desde el afio 2002, en Espafia tanto el numero de viajeros como las
pernoctaciones realizadas en las ciudades no han dejado de crecer, consolidandose
como un segmento clave de la oferta turistica espafola. Concretamente, el nimero de
viajeros alojados en establecimientos hoteleros publicados por el INE aumenté un
56,8% (un 5,1% anual) desde el afio 2002, pasando de los 21,8 millones de entonces
a los 34,1millones con el que se cerrd el afio 2011. Como consecuencia de ello, la
importancia del turismo urbano en Espafia ha experimentado una continua tendencia
ascendente, hasta alcanzar en 2011 el 25,2% del total de las pernoctaciones
hoteleras. (Exceltur, 2012).

Internet juega un papel importante en cada una de las fases de las que se compone
el viaje turistico: inspiracion y eleccién del destino, adquisicion y planificacion del viaje,
uso durante el viaje y acciones realizadas después del mismo.

Los amigos y conocidos, siguen siendo la principal fuente de informacién que
suelen tener en cuenta los turistas a la hora de la eleccion de un destino pero cabe
destacar la importancia que estan teniendo otras fuentes como las redes sociales, las
recomendaciones de otros viajeros en el entorno web o las paginas webs oficiales del
destino.

Las redes sociales se confirman como la fuente principal a la que acude el turista a
la hora de preparar su viaje. Las recomendaciones de otros viajeros por internet se
sitian en segundo lugar, mientras que la pagina web del destino gana relevancia
cuando se trata de cuestiones préacticas y en la organizacion de actividades y las
recomendaciones en portales de viaje en el caso de buscar informacion sobre donde
comer o dormir. (Encuesta Nacional de Estadistica- Encuestas de uso de TIC y
Comercio Electronico, 2013).
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En el caso de Andalucia lo vemos en el siguiente gréafico:
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Figura 3.1. Fuentes de informacion a la hora de ele  gir un destino para viajar (%).
Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio, 2012

Las investigaciones en las dos ultimas décadas han demostrado que la imagen es
un concepto muy valioso a la hora de entender el proceso de seleccién de un destino
por un turista (Baloglu y McCleary, 1999a).

La etapa de formacién de la imagen inicial antes del viaje, es la fase mas
importante en los procesos de seleccion del destino turistico (Mercer, 1971). Como
sefialo Brokaw (1990), “antes que la imagen se pueda utilizar para influir en el
comportamiento, es importante entender lo que influye en la imagen”. Goodall (1990)
observd que conociendo los factores que influyen en la formacién de la imagen de un
destino, se podria identificar los mercados de ese destino y decidir qué imagen
promover y a qué segmentos.

La imagen es un componente importante de la comercializacion del destino
turistico, ya que influye en el comportamiento de los turistas mediante la estimulacién
de multiples actividades y experiencias creativas. Estudios previos han demostrado
gque en la formacion de la imagen del destino afecta el pensamiento y el sentimiento de
los viajeros. Por lo tanto, explorar el papel de la imagen de destino es de vital
importancia para la promocion de los destinos turisticos.
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CAPITULO 4: REVISION BIBLIOGRAFICA Y CUERPO
TEORICO

La importancia de analizar las relaciones entre imagenes y destino turistico fue
introducido por Hunt (1975), y recientemente numerosos estudios han investigado este
fendmeno (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli y Martin, 2004;
Bigné, Garcia, y Blas, 2008; Gallarza, Saura, y Garcia, 2002; Gartner, 1996; Govers:
Ve, y Kumar, 2007; Kim y Perdue, 2011; Konecnik, 2002; Lin, Duarte, Kerstetter, y
Hou, 2007; Pike y Ryan, 2004; Tasci, Gartner, y Cavusgil, 2007). Hay varias
contribuciones en la literatura turistica dirigidos a evaluar el concepto de imagen de
destino turistico de. La mayoria de éstos utilizan términos como “impresion",
"percepcion” y "representacion mental" (Pearce, 1982; Pike, 2002; San Martin y
Rodriguez del Bosque, 2008). Otros estudios han explorado la importancia de la
cultura en el ambito del turismo, como una variable que apoya la formacién de la
imagen de destino turistico y la seleccion final del lugar (Frias, Rodriguez, Castafieda,
Sabiote, y Buhalis, 2011). En este caso, los autores concluyen que la formacién mental
de la imagen del destino parte de la base de las imagenes de la pre-visita, viéndose
influenciado por el nivel de incertidumbre-evasiéon relacionado con la cultura. Otros
estudios han aplicado el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para definir un
modelo de consumo turistico, que incluye factores tales como el valor percibido,
satisfaccion de calidad, imagen de destino y la calidad del servicio, cuyo objetivo es
predecir la intencion del turista a volver a visitar el destino (Kim, Holanda, y Han,
2011). Los resultados del estudio revelaron las influencias en la imagen del destino de
la calidad de los servicios y el valor percibido. Este dltimo factor también tiene un
efecto significativo sobre la faccién y la lealtad satisfactoria. Investigaciones anteriores
han demostrado la existencia de relaciones entre la imagen percibida destino positiva
y la toma de decisiones (Chen y Tsai, 2007; Sirgy y Su, 2000; Sénmez y Sirakaya,
2002). Las imagenes positivas generan una buena la impresion del destino percibido
en la mente del turista, lo que predispone a sus intenciones de comportamiento y las
actividades futuras. Debido a la importancia de la imagen del destino como un
componente del comportamiento que afecta al comportamiento de los turistas, la
investigacion que actualmente se esta llevando a cabo, tiene como objetivo identificar
los principales factores que definen, modifican y refuerzan este constructo conceptual
(Ryan y Cave, 2005; Yang, El, y Gu, 2012).

La revision de la literatura sobre la influencia en la formacion de la imagen de un
destino, revela que existen tres componentes principales cuando hay ausencia de
visita real 0 experiencia previa y son: motivaciones turisticas, perfil sociodemogréfico y
otras fuentes de informacion.

Son numerosas las aportaciones conceptuales en torno a la imagen de destino
turistico, si bien la mayoria comparten que es un concepto subjetivo (San Martin,
Rodriguez y Vazquez, 2006).

El concepto de la imagen en general, ha sido considerado como un constructo de
actitud consistente en la representacion mental de un individuo, sus conocimientos y
creencias, los sentimientos y la impresion global de un destino (Baloglu y McCleary,
1999a).

Entre todas las definiciones puede destacarse por su amplitud y precision, la
propuesta por Baloglu y McCleary (1999a), que consideran la imagen como la
“representacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion global del
individuo sobre un destino turistico”. Esta definicion recoge las distintas dimensiones
que de acuerdo con la literatura deben integrar el concepto de imagen de un destino.
En concreto, incluye las impresiones del individuo y sus evaluaciones tanto cognitivas
como afectivas del lugar. (San Martin, Rodriguez y Vazquez, 2006).

La imagen de un destino consiste, por tanto, en la interpretacion subjetiva de la
realidad hecha por el turista. En esta configuracién intervienen tanto factores
cognitivos como afectivos (Moutinho, 1987). EI comportamiento de compra también se
guia por componentes cognitivos y evaluativos (Verhallen y Raaij Van, 1986). Asi, la
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imagen va a influir en un turista en el proceso de eleccion de una estancia, la
evaluacién posterior de esa estancia y en sus futuras intenciones. Habria que analizar,
por una parte, la relacion entre la imagen del destino y el comportamiento turistico, por
un lado, y entre la imagen y la evaluacion post-consumo de la estancia por el otro. La
intencion de volver y el deseo de recomendar el destino se conciben como variables
de comportamiento (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001).

El comportamiento de los turistas, se cree que en parte esta condicionado por la
imagen que tienen de los destinos.

Numerosos investigadores de distintos campos y disciplinas coinciden en que la
imagen se forma por la influencia de dos fuerzas principales: los factores de estimulo y
los factores personales. Los factores de estimulo son los que derivan de estimulos
externos, mientras que los factores personales son las caracteristicas (sociales y
psicolégicas) del receptor (Baloglu y McCleary, 1999).

FACTORES PERSONALES

PSICOLOGICOS Valores Motivaciones Personalidad SOCIALES Fdad Educacion Otros

FACTORES DE ESTIMULO

Fuentes de informacion Experiencia previa

IMAGEN DEL DESTINO

Perceptual/Cognitivo Afectivo Global

Figura 4.1. Formacion de la imagen de un destino.  Fuente: elaboracion propia a partir de
Baloglu y McCleary (1999).

La imagen ha de entenderse como un concepto de naturaleza multidimensional y
cuya interpretacion debe apoyarse en la interaccion de todos los componentes tanto
cognitivos como afectivos (Baloglu y Mangaloglu, 2001). El componente cognitivo esta
determinado por la evaluacion de los atributos objetivos del destino, tales como
fuentes de informacion, experiencias pasadas y el boca a boca. Estos estimulos
permiten al viajero adquirir conocimientos o creencias sobre el destino. El componente
afectivo se centra en los sentimientos, que a su vez dependen de la motivacion socio-
psicolégica del viaje y las circunstancias personales (Kim y Richardson, 2003).

Esta coexistencia de dimensiones cognitiva y afectiva en el estudio de la imagen de
un destino turistico permite explicar mejor la representacion que tiene el turista de un
lugar cuyo significado no se limita solo a sus propiedades fisicas (Baloglu y Brinberg,
1997). Mas bien, los destinos turisticos evocan todo un conjunto de experiencias
emocionales tales como la excitacion o el agrado, entre otras (Walmsley y Young,
1998). Respecto a la complementariedad de ambas dimensiones de la imagen, puede
decirse gque el componente cognitivo se fundamenta en el conocimiento del individuo
sobre el destino, mientras que el afectivo esta estrechamente relacionado con las
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motivaciones o beneficios buscados del turista en su eleccién del lugar (Gartner, 1993;
Dann, 1996).

En general, las investigaciones se han centrado en el componente cognitivo o
afectivo de manera individualizada, sin embargo cada vez méas se hace hincapié en el
estudio de estas dimensiones de manera conjunta. Es mas, Kim y Richardson afirman
gue en un contexto turistico, los componentes afectivos de un destino son incluso mas
importantes que la evaluacién de los componentes tangibles.

En la literatura se recogen dos tipos de técnicas a la hora de estudiar la imagen de
un destino turistico: estructuradas y no estructuradas. La metodologia estructurada se
centra en la evaluacion de un conjunto de atributos relevantes y comunes de un
destino turistico previamente identificados por el investigador. A continuacion, usando
la escala Likert o diferencial semantico se mide la percepcién del atributo por parte del
individuo obteniéndose un componente comun para cada destino (San Martin,
Rodriguez y Vazquez, 2006). Esta metodologia se ha usado tanto con atributos
tangibles como afectivos. Sin embargo, es reconocido que esta técnica no puede
capturar aquellos atributos que podrian ser considerados de especial relevancia por
los encuestados y el componente singular del destino (Gonzélez, Torres y Toral,
2014). Por otro lado, la técnica no estructurada se basa en la utilizacion de
cuestionarios abiertos, permitiéndose de esta manera, poder capturar o medir
impresiones holisticas y caracteristicas Unicas sobre la imagen de un destino (Echtner
y Ritchie, 1993). Pero la gran variabilidad en la descripcion del individuo y las
impresiones de un destino hace que cualquier analisis comparativo sea dificil. Por lo
tanto, segun lo identificado por Echtner y Ritichie (1993), debido a su complejidad en
cuanto a la representacion mental de la medida de la imagen del destino, justifica el
uso de una combinacion de metodologias estructuradas y no estructuradas para
capturar todos los componentes de la imagen de un destino (Gonzélez, Torres y Toral,
2014).

Estudios recientes, han indagado el papel de las fuentes de informacion en la
formacion de la imagen de marca del destino turistico, una de ellas con mas influencia,
como reconocen Stokes y Lomas (2002), es el boca a boca, o el término inglés Word
of Mouth (WOM). Hanlan y Kelly (2005) muestran el papel de las fuentes de
informacién en la creacion de la imagen de marca de un destino turistico. El resultado
de su estudio indica que la imagen de marca se forma predominantemente por el boca
a boca ( 0o Word of mouth) y otras fuentes de informacion.

Una de las fuentes de informacion mas significativas y con mas influencia en la
formacion de la imagen de un destino turistico y su eleccion, sobre todo en destinos
internacionales, son los agentes de viajes y los turoperadores (Baloglu y Mangaloglu,
2001).

La investigacidén en los mercados sobre el boca a boca o sus siglas en inglés WOM
se remontan a 1960, descrito como un proceso que permite a los consumidores
compartir informacién y opiniones sobre productos especificos, marcas y servicios a
posibles compradores directos (Hawkins y otros, 2004). Recientemente, Buttle (1998)
argumento que el boca a boca puede estar mediada por medios electrénicos.

De esta manera, el desarrollo de Internet y la World Wide Web (WWW) en la
década de 1990 como un medio para el intercambio mundial de informacién ha hecho
una gran contribucion a la ciencia social. Internet actia como un nuevo canal de
comunicacion y distribucibn de viajeros y proveedores de servicios de viajes y
productos (Law, Leung, y Wong, 2004). La importancia de Internet como canal
comercial en el contexto de la blusqueda de informacion turistica y disposicion ha sido
bien reconocido en estudios previos (Bonn, Furr, y Susskind, 1999). Todo ello ha
propiciado el desarrollo de nuevas herramientas eficaces para crear y compartir ideas
(Electronic Word of Mouth — eWOM-) a través de la World Wide Web (WWW). EWOM
puede ser definido como todas las comunicaciones informales dirigidas a los
consumidores a través de herramientas en el uso de la tecnologia e internet y
relacionada con el uso o caracteristicas de determinados bienes y servicios 0 sus
vendedores. Esto incluye la comunicacion entre vendedores y consumidores y
consumidores entre si (Goldsmith, 2006). Las comunidades de viajeros on line, blogs y
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foros, animan a las personas a compartir informacion relativa a una amplia variedad de
destinos, ayudando a otros que buscan informacién a crear su propia imagen del
destino. Debido a la falta de estructura de estos contenidos en las webs, las
investigaciones cientificas estan abriéndose a un nuevo campo de estudio relativo al
andlisis de contenido basado en los sentimientos.

Los planificadores de marketing, cada vez usan mas las técnicas de analisis de
sentimientos en el desarrollo de sus estrategias de marketing de acuerdo con las
opiniones manifestadas por los consumidores en las comunidades de eWOM.
(Gonzalez, Torres y Toral, 2014). La importancia de este tema es bastante alta debido
a diversas razones tales como: la intangibilidad del servicio impide que pueda ser
evaluado antes de su consumo, elevando asi la importancia de la influencia
interpersonal; este tipo de compras son vistas como de alto riesgo, es por ello por lo
que el riesgo emocional proveniente de la evaluacion del grupo de opinion de
referencia es un aspecto importante en el proceso de toma de decisiones (Lewis y
Chambers, 2000); la industria turistica es sumamente competitiva, lo que sugiere que
el uso de la influencia interpersonal on line puede proporcionar importantes ventajas
competitivas.

Se puede decir que la aparicion de las web 2.0 y el contenido generado por el
usuario ha transformado profundamente el comportamiento del consumidor asi como
la comercializacion a través de la web. Como O Connor (2010) describio: “Internet esta
evolucionando de un medio de marketing a un lugar donde la generacion e intercambio
de datos son la norma”. Esta evolucion ha afectado a la industria turistica al menos de
tres formas: la aparicion de numerosas comunidades on line centradas en los debates
sobre viajes, tales como: Virtualtourist, Tripadvisor, Ciao e incluso paginas generales
de redes sociales como Facebook y Myspace estan integrando aplicaciones
especiales para fomentar debates sobre viajes. En segundo lugar, los cambios en los
comportamientos de los viajeros con respecto a la busqueda de informacion y
planificacion de viajes; y tercero, la integracion de las redes sociales en las estrategias
de marketing de las organizaciones turisticas (Ayeh y otros, 2013). Esta tendencia ha
dado lugar a una creciente popularidad de las redes sociales que incorporan una
amplia gama de aplicaciones basadas en internet y en fundamentos ideologicos y
tecnolégicos de la web 2.0 y que permiten la creacion y el intercambio del contenido
generado por los usuarios (Kaplan y Haenlein, 2010).

Las redes sociales proporcionan una plataforma inigualable donde los usuarios de
viajes pueden compartir sus experiencias y opiniones en linea, ya sea a través del
formato de texto, fotografias y videos. Estos contenidos juegan un papel critico en el
contexto de planificacion de viajes, tanto a la hora de decidir el destino como el
alojamiento y actividades que pueden realizar en el mismo (Ayeh y otros, 2013).

Sin embargo, a pesar de la creciente popularidad de las redes sociales, existen
investigaciones que sugieren que una gran proporcion de usuarios de internet, todavia
no estan utilizando el contenido existente en las mismas para la planificacién de sus
viajes (por ejemplo, Cox, Burgess, Sellitto, y Buultjens, 2009; World Travel Market,
2010), lo que pone de relieve la necesidad de comprender mejor los factores que
impulsan a la utilizacién de este contenido para la planificacion de los viajes.

eWOM difiere del boca-a-boca (WOM) tradicional en varios aspectos importantes.
En primer lugar, los consumidores suelen obtener WOM sobre un proveedor de
servicios especificos de un nimero muy limitado de personas (por ejemplo, uno o dos)
(Zeithaml et al., 2006); en el entorno on line, sin embargo, un proveedor de servicios
puede ser revisado por una docena o0 mas clientes de diversos origenes (Litvin et al.,
2008). Como resultado, los consumidores a menudo se encuentran en el eWOM con
mensajes tanto positivos como negativos (es decir, ambivalentes). En segundo lugar,
WOM por lo general se refiere a las opiniones de conocidos (por ejemplo, amigos y
familiares), mientras que eWOM son los comentarios de personas desconocidas. Por
lo tanto, la credibilidad de la fuente (Kelman y Hovland, 1953) de eWOM a menudo no
esta tan facilmente establecida como WOM. Para hacer frente a este anonimato,
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algunos intermediarios de viajes on line solicitan a los usuarios (users) que
proporcionen una informacién de identificacion personal (por ejemplo, nombre, estado
de residencia, sexo y fecha de la visita / estancia). El proceso de comprension sobre el
procesamiento de eWOM por parte de los consumidores es un proceso complejo (Xie
et al, 2011).

Cuando los consumidores estdn expuestos a un mensaje relacionado con la
compra (por ejemplo, un examen o un anuncio en linea), buscan pruebas para juzgar
la credibilidad de la fuente del mensaje (Folkes, 1988; Mizerski et al., 1979). Segun la
teoria de la prominencia-interpretacién (Fogg, 2003;. Fogg et al, 2007), la evaluacién
de la credibilidad de la fuente on line por parte de los consumidores esta determinado
por los elementos o indicios consumidores identifican dentro del entorno on line para
evaluar la credibilidad de la fuente (en nimero de revisiones que el usuario publica); y
la interpretacion de esos elementos de los consumidores (el nivel de confianza con los
gue los usuarios evallan esas revisiones). Sparks et al. (2013) reportan que la
percepcién de la fuente del mensaje influye en la actitud de los viajeros hacia el
contenido generado por la fuente.

Teniendo en cuenta todo lo expuesto, este trabajo se ha estructurado de la
siguiente manera: En el capitulo 1 se hace una introduccién en el que se destaca la
importancia del turismo en la economia, las fuentes de informacién y su evolucion. En
el capitulo 2 se establecen tanto los objetivos generales como los especificos de este
estudio. El capitulo 3 se remarca aiin mas la importancia del sector turistico no sélo a
nivel nacional sino también provincial y el papel de las redes sociales en la formacion
de la imagen de un destino turistico. En el capitulo 4 se presenta una revision
bibliografica sobre los componentes y proceso de formacion de la imagen de un
destino asi como la aparicién del turismo 2.0, eWOM vy su influencia e importancia
tanto para usuarios como para planificadores y empresarios del sector. En el capitulo 5
se describe la metodologia empleada en el estudio, destacandose herramientas de
analisis estadisticos (SPSS) y analisis de contenido (QDA Miner). El capitulo 6
muestra los analisis realizados, sus resultados y conclusiones finales a las que se ha
llegado. En el capitulo 7 se describen las consideraciones finales a las que se ha
llegado y finalmente en el capitulo 8 se presentan las lineas de investigacion futuras
en las que seria interesante seguir indagando.
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CAPITULO 5: METODOLOGIA

La aparicion de Internet y la Web 2.0 ha cambiado la forma en que los usuarios
buscan informacion y sus decisiones de compra. Anteriormente, gran parte de esta
informacién era recibida directamente de las empresas o de amigos o parientes por
medio de conversaciones. Sin embargo, el boca a boca tradicional tiene ahora su
contrapartida digital: el eWOM. EWOM se define como "cualquier declaracion positiva
0 negativa hecha por los clientes potenciales, actuales o antiguos sobre un producto o
empresa, que se pone a disposicion una multitud de personas e instituciones a través
de Internet" (Hennig-Thurau et al.,, 2003). EWOMs permiten a los consumidores
compartir experiencias, intercambiar informacion relacionada con los productos o
servicios e interactuar socialmente con otros consumidores. Todo esto se lleva a cabo
en un contexto en el que media un ordenador y a diferencia del WOM tradicional, las
conversaciones son visibles para el resto de los consumidores. Todo ello lo hace
bastante util para los investigadores ya que disponen de mucha informacién a través
de la web (Gonzalez, Torres y Toral, 2014).

Como internet es un medio relativamente anénimo, los proveedores pueden tener la
intencion de manipular las opiniones sobrevalorando sus productos o servicios y
persuadiendo a sus competidores, es por ello por lo que las opiniones o experiencias
son clasificadas por el resto de la comunidad en funcién de su utilidad; esta
informacion ayuda a los consumidores a distinguir las opiniones malintencionadas.
Ademas se muestran algunos datos sobre los usuarios que comparten opiniones tales
como la experiencia previa en publicaciones, actividades, reputacién o la fecha en la
gue se unieron a la comunidad ( King et al., 2014).

El estudio realizado, se basa en una comunidad de eWOM muy conocida en Reino
Unido que abarca una gran variedad de productos y servicios. Se han recogido datos
de la pagina web ciao.co.uk, esta pagina web estd4 organizada en 28 categorias
principales, una de ellas es la categoria de “viajes” que a su vez se subdivide en
continentes, paises y ciudades. Este estudio se centra en la ciudad de Barcelona, que
es uno de los principales destinos turisticos de Espafia. Ciao distingue basicamente
cuatro &reas relacionadas con la experiencia de viajar a Barcelona: hoteles,
atracciones, restaurantes y pubs y restaurantes y bares. Los usuarios registrados en
Ciao pueden publicar libremente opiniones sobre cualquiera de estas categorias
registradas para la ciudad de Barcelona. Estas opiniones pueden recibir una
puntuacién del resto de la comunidad, puntuacién que sera visible para el resto de los
miembros y se mostrard al publico. Por dltimo, también esta disponible estadisticas
sobre los usuarios tales como la fecha en la que se unieron a la comunidad, el nUmero
de comentarios anteriores presentados o la puntuacion de confianza dada por el
namero de miembros de la comunidad que confian especificamente en un usuario
determinado.

Toda esta informacion, asi como el contenido de los comentarios se han recogido
por un ingeniero al que se le proporcion6 un diccionario de palabras FINN para poder
ejecutar un scraper web desarrollado en R. La funcion readline () desde el paquete
basico, que lee los datos de una URL, se utiliza para acceder a las revisiones
compartidas. Sin embargo, las paginas webs tienen el formato en cédigo HTML, y los
datos a los que se accede contienen tanto el contenido de paginas webs como las
etiquetas HTML. Por lo tanto, es necesario analizar el archivo HTML utilizando la
funcion htmlParse (). Esto genera una estructura R que representa el arbol de HTML.
Una vez que las paginas webs estan disponibles en linea, como una estructura R, los
datos significativos pueden identificarse facilmente usando expresiones regulares que
también se admiten en R, por ejemplo, en paquetes tales como XML. La informacién
recopilada se describe en la siguiente tabla:
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VARIABLE DESCRIPCION

Usuario (User) Alias y enlace a las estadisticas del usuario

Texto (Text) Cuerpo del comentario publicado

Tamanio (Size) Tamario en palabras, del comentario publicado

Fecha (Date) Fecha de la publicacién

Revisiones (Reviews) NuUmero de opiniones escritas anteriormente.

Subcategoria (Subcategory) Hoteles, atracciones, restaurantes, bares, pubs y vida
nocturna

Confianza (trust) Miembros que confian en el usuario

Puntuacion/Utilidad (Score) Voto de utilidad que se le da al comentario, catalogado
como: excepcional ( exceptional), muy atil ( very helpful),
atil ( helpful)

Tabla 5.1. Descripcion de la informacién extraidad e comentarios publicados en la
categoria de viajes Espafia-Barcelona ciao.co.uk. Fuente: elaboracion propia a partir de
Gonzélez, Torres y Toral, 2014

Posteriormente, se realiza un analisis de sentimientos que no es mas que detectar y
clasificar los sentimientos expresados por el titular de la opinion. Hay dos enfoques
principales a la hora de abordar la problematica de la extraccibn automatica de estos
sentimientos. Un enfoque basado en el Iéxico que implica calcular la orientacién
semantica de un documento y otro basado en la orientacion semantica de palabras o
frases de un documento. Todo ello se basa en una lista predefinida de palabras, donde
cada palabra esta asociada a un sentimiento especifico.

En general, la gente evita ser demasiado extrema en sus opiniones, por lo que la
presencia de palabras muy positivas 0 negativas debe considerarse como una
orientacion semantica clara (Gonzalez, Torres y Toral, 2014).

Para esta investigacion, se ha recurrido a un software de andlisis de mineria de
datos llamado QDA Miner que junto con programas estadisticos como SPSS
completan el estudio hasta llegar a un resultado final.

Las herramientas de andlisis de contenido tales como QDA Miner y Wordstat se
hacen cada dia més necesarias para comprender el discurso de los medios de
comunicacion, las practicas y discursos de los profesionales y expertos, de los
politicos y corporaciones asi como de los usuarios de la web 2.0.

Wordstat en un médulo integrado en el programa de analisis cualitativo QDA Miner
permite el andlisis propiamente cualitativo de codificacion manual con el andlisis
cuantitativo. Soporta una amplia variedad de fuentes textuales por lo que es un
software bastante eficiente para la exploracién de datos de textos.

El andlisis de texto ha de contextualizarse en una doble perspectiva: la
conversacion en la que se enmarca y los objetivos de la investigacion concreta que
nos focaliza sobre determinados elementos y aspectos textuales.

Por ello estas herramientas que combinan un enfoque cualitativo y cuantitativo son
las mas eficientes. Un andlisis automatico no permite sacar conclusiones significativas
para la toma de decisiones ni para la valoracion del significado de los contenidos
analizados. Desarrollar criterios de codificacion y exploracion del corpus textual es un
paso ineludible para sacar conclusiones significativas para la toma de decisiones.

Estas técnicas son de especial utilidad en la era de internet en la que tenemos
acceso a una gran cantidad de informacion que puede ser facilmente analizada con la
metodologia y técnicas apropiadas (Provalisresearch, 2015).

Para el andlisis de contenido se ha utlizado el diccionario insertado en la
herramienta Worstat llamado RID.CA relativo a las emociones, de esta manera nos
permite realizar asociaciones tales como las existentes entre las emociones y las
subcategorias de un destino, el indice de confianza o score y las subcategorias del
destino en cuestion y asi poder sacar de esta comparativa, mediante la utilizacién de
técnicas tales como la concurrencia y tablas cruzadas, resultados para obtener
conclusiones significativas para esta investigacion.
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CAPITULO 6: RESULTADO, ANALISIS Y DISCUSION

La importancia del boca a boca (WOM) ha sido ampliamente documentada en la
literatura existente (Anderson, 1998, Goldenberg et al, 2001 y Zhu y Zhang, 2006;.
Stokes y Lomax, 2002). Aunque su definicién podria variar ligeramente, el término
boca a boca (WOM), generalmente se refiere a las comunicaciones personales entre
particulares sobre la percepcién de los bienes y servicios. Stokes y Lomax (2002)
argumentaron que la mejora de las comunicaciones boca a boca puede ser una
estrategia de marketing eficaz para las pequefias empresas de hosteleria. Del mismo
modo, Goldenberg et al. (2001) afirmo6 que el proceso de toma de decisiones de los
consumidores estd fuertemente influenciado por el boca a boca. Como tal, la
comunicacion boca a boca en el nivel micro pueden influir en los fenédmenos de nivel
macro. Recientemente, el crecimiento sin precedentes de las aplicaciones de Internet
para viajar y el turismo 2.0 ha generado una gran cantidad de nuevas oportunidades y
retos para los consumidores y los profesionales. Entre estas nuevas oportunidades,
Internet proporciona un entorno virtual para que los consumidores compartan sus
experiencias con los viajeros de todo el mundo a través del canal electronico boca a
boca comunicacion (eWOM) (Pan, MacLaurin, y Crotts, 2007). Zhu y Zhang (2006), asi
como Cheung, Shek, y Sia (2004) examinaron la contribucién del comportamiento de
las personas en las comunidades virtuales, y afirmaron que tal comportamiento seria
beneficioso para los consumidores y los administradores. Del mismo modo, Dellarocas
(2003) afirmd que el boca a boca en linea (eWOM) puede tener implicaciones
importantes a considerar por los administradores para su construccion de marca,
desarrollo de productos y control de calidad. En resumen, internet puede servir como
una plataforma util para las comunicaciones personales en el intercambio de
informacién sobre propiedad, bienes y servicios especificos, los proveedores y el lugar
de entrega, tal y como se ha analizado. El efecto que boca a boca electronico o eWOM
ejerce una fuerza que puede influir en la decision final de los clientes, asi como de los
administradores del turismo. Los consumidores pueden leer, y posteriormente utilizar
los comentarios como referencia para determinar si un lugar es su destino preferido.

Aungue la informacién disponible en la web 2.0 y comunidades virtuales es de gran
ayuda, dada la cantidad de informacién que se maneja, resulta imposible que los
usuarios puedan leerla toda. En este entorno, las técnicas de clasificacion de
sentimientos pueden proporcionar al usuario si las opiniones generales de un destino
son positivas 0 negativas, siendo sin duda de gran utilidad a la hora de depurar la
informacién. En términos generales, el andlisis de sentimientos se basa en el
significado de las opiniones escritas por usuarios de ciertos productos y servicios y la
clasificacién de los comentarios en opiniones positivas o negativas, contribuyendo de
manera significativa en la formacion de la imagen de un destino (Ye et al, 2009).

Numerosos estudios han demostrado que las opiniones plasmadas en comentarios
on line tienen una fuerte influencia en los viajeros y su decisién de compra (Klein,
1998). El andlisis de sentimientos se realiza extrayendo de un texto de opinion escrito
por clientes una clasificacion de las opiniones positivas y negativas, permitiendo de
esta forma conocer a los viajeros la informacion necesaria para determinar el destino
donde viajar y a los vendedores les permitiria conocer la respuesta de los viajeros y de
sus competidores (Ye et al, 2009).

Una vez analizada la importancia del boca a boca (WOM), boca a boca electrénico
(eWOM) a raiz de la irrupcién de las webs 2.0 y comunidades de opinion, asi como el
andlisis de sentimientos en la formacion de la imagen de un destino y ésta a su vez en
la influencia en la posible decision en la eleccion del mismo por parte de los viajeros y
su utilidad comercial para los proveedores, se procede a describir las variables
utilizadas en este estudio asi el andlisis y resultado del mismo.

Se han extraido un total de 200 comentarios sobre la ciudad de Barcelona de la
comunidad on line ciao.co.uk mediante el scraper web y los comentarios de una
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poblacion en un determinado periodo de tiempo: 11 de Julio de 2011. Los resultados
de esta muestra seleccionada son los que se describen a continuacioén:

Frecuencia | Porcentaje
Attractions 62 31
Hotels 93 46.5
Validos o
Pubs_Bars_Nightlife 9 4.5
Restaurants 36 18
Total 200 100.0

Tabla 6.1. Distribucién de opiniones por categorias de viajes Espafia-Barcelona
ciao.co.uk. Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.

Frecuencia

Pubs, Bars, Nightlife

Restaurants

“Frecuencia
Hotels

Attractions

0 20 40 60 80 100

Figura 6.1. Distribucién de opiniones por categoria s de viajes Espafia-Barcelona
ciao.co.uk. Fuente: elaboracion propia.

La distribuciébn de las opiniones por subcategorias muestra el numero de
comentarios recibidos en cada subcategoria, revelando los aspectos tangibles de la
ciudad que son mas evaluadas por los viajeros. La categoria de hoteles seguidos de
las atracciones son las que mas atencidon reciben por parte de los viajeros. Por el
contrario, pubs, bares y vida nocturna recibieron un menor nimero de opiniones
pudiendo ser debido al rango de edad de los usuarios que publican y que hacen un
mayor uso diurno de la ciudad.

Atendiendo a la utilidad que el usuario le da al comentario plasmado en la web, se
extrae lo siguiente:
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score
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos 1 5 5 5

exceptional 62 30.8 30.8 31.3
helpful 42 20.9 20.9 52.2
very helpful 96 47.8 47.8 100.0
Total 201 100.0 100.0

Tabla 6.2. Votos sobre la utilidad percibida en los
Barcelona ciao.co.uk. Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.

comentarios de viajes Espafia-

Frecuencia

i Exceptional
EVery helpful
Helpful

Figura 6.2. Votos sobre la utilidad percibida en lo
Barcelona ciao.co.uk. Fuente: elaboracion propia.

s comentarios de viajes Espafia-

Se puede extraer de los datos analizados que la mayoria de los usuarios inscritos
en la web ciao.co.uk, que por politicas de la web son los que pueden votar la utilidad
de los comentarios publicados, consideran muy Util y excepcional los comentarios
publicados en la web sobre el destino Barcelona, lo que sin duda tendrd una
repercusion en la formacion de la imagen del destino por parte del usuario y lector, ya

sea positiva 0 negativa.

Tal y como se citd en el capitulo de cuatro hay una clara creencia que la
credibilidad del eWOM se basa en la experiencia del revisor ( basada en el nUmero de
seguidores y las revisiones), de ahi que se centre el estudio en las variables:
revisiones, numero de seguidores, voto de utilidad y subcategoria.

-15



Polinario Martin, Laura

Estadisticos revisiones
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Tabla 6.3. Estadisticos sobre los a0

comentarios de viajes Espafia-Barcelona
ciao.co.uk. Cuadros e Histograma. Fuente:
elaboracién propia a partir de SPSS.
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En la tabla 6.3 se pude comprobar la asimetria de las variables revisiones y numero
de seguidores (confianza), de la misma forma que la campana de Gauss de los
histogramas lo reflejan. En el primer caso, se puede ver que el nimero medio de
revisiones o comentarios que un usuario publica es de 303,61, mientras que el indice
medio de confianza se sitta en 81,83. El nimero de revisiones mas frecuentes ronda
la cifra de 1240, situandose el valor mas frecuente en lo referente a la confianza en
estos comentarios en 32 usuarios.

A continuacion, se realiza un andlisis de varianza (ANOVA) de un factor. Esta es
una prueba de generalizacion del contraste de igualdad de medias para dos muestras
independientes, para la variable nUmero de seguidores (confianza) segun el voto de
utilidad y nimero de seguidores segun la subcategoria. La hip6tesis que se pone a
prueba con este andlisis, es que las medias de estas variables son iguales. Para testar
la hipotesis de igualdad de medias utilizamos estadistico F. Suponiendo que la
hipotesis nula es cierta, el estadistico utilizado en el andlisis de varianza sigue una
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distribucion Fisher-Snedecor con k-1 y n-k grados de libertad, siendo k el nimero de
muestras y n el nimero total de observaciones que participan en el estudio. Se realiza
el estudio para las variables nimero de seguidores (confianza) y voto de utilidad.
Teniendo en cuenta la recodificacion para las variables:

Voto de utilidad (Score): (exceptional=1) (very helpul=2) (helpful=3)

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
|Entre grupos
360616,096 3 120205,365 6,058 ,001
|Dentro de grupos
2678641,055 135 19841,786
Total
3039257,151 138

Tabla 6.4. Resultado Anova de un factor sobre las v ariables seguidores y voto de
utilidad. Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.

El estadistico F es el cociente entre dos estimadores diferentes de la varianza del
estudio. Uno de estos estimadores se obtiene a partir de la estimacion existente entre
las medias de los grupos (variacion entre grupos). El otro estimador se obtiene a partir
de la variacién existente entre las puntuaciones dentro de cada grupo (dentro de
grupos). La tabla 6.4 recoge: una cuantificacion de ambas fuentes de variacion (suma
de cuadrados), los grados de libertad asociados a cada suma de cuadrados (gl) y el
valor concreto adoptado por cada estimador (media cuadrdtica: se obtiene de
dividiendo la suma de cuadrados entre su correspondiente grado de libertad.

El cociente entre estas dos medias cuadraticas proporciona el valor del estadistico
F, el cual aparece acompafado de su correspondiente nivel critico o nivel de
significacion observado (Sig), es decir, de la probabilidad de obtener valores como el
obtenido o mayores bajo la hipétesis de igualdad de media.

Se observa que valor del nivel critico (0,001), es menor que 0,05, por lo que se
decide rechazar la hipotesis de igualdad de medias y se concluye que la media del
namero de seguidores segun el voto de utilidad son distintas, y por tanto, la variable
namero de seguidores (confianza) no sigue un mismo patrén de comportamiento en
todos los votos de utilidad. A continuacion se realiza la prueba de Levene sobre la
homogeneidad de las varianzas para cada subcategoria de la variable votos de utilidad
y nimero de seguidores.
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de Levene dfl df2 Sig.

18,710 2 136 ,000

Tabla 6.5. Resultados prueba de homogeneidad de Levene sobre|  as variables
seguidores y voto de utilidad.  Fuente: elaboracién propia a partir de SPSS.

La tabla 6.5. recoge el estadistico de Levene, el cual permite contrastar la hipétesis
homogeneidad de varianzas. Junto con el valor estadistico de Levene (18,710),
aparece el nivel critico o de probabilidad (Significaciéon = 0,000). Puesto que el nivel
critico es menor que 0,05, se rechaza la hipétesis de igualdad de varianzas en la
variable nimero de seguidores (confianza) segun voto de utilidad.

El estadistico F del Anova, Unicamente permite contrastar la hipétesis general de
gue los promedios comparados no son iguales segun el voto de utilidad. Al rechazar la
hipétesis, nula de igualdad de medias para la variable nimero de seguidores
(confianza), podemos preguntarnos: ¢son diferentes entre si todas las medias? ¢ hay
s6lo una media que difiere de las demas? Para saber esto, se debe utilizar un tipo
particular de contrastes llamados comparaciones multiples o post hoc.

Para el contraste de igualdad de medias de numero de seguidores (confianza)
segun el voto de utilidad se recurre a las pruebas de contraste o post hoc T3 Dunnett y
Games Howell, dado que no se asumen varianzas iguales entre las variables.

Comparaciones multiples
Variable dependiente: trust

Diferencia 95% de intervalo de
(1) Q) de confianza

Clasificacio Clasificacio | medias (I- Error Limite Limite
n n J) estandar | Sig. inferior superior

T3 Dunnett 1,00 2,00 165,658" 23,849 ,000 107,53 223,79
3,00 208,672 22,683 ,000 153,12 264,23
2,00 1,00 -165,658" | 23,849 ,000 -223,79 -107,53

3,00 43,014" 11,546 ,001 14,72 71,31
3,00 1,00 -208,672" | 22,683 ,000 -264,23 -153,12

2,00 -43,014" 11,546 ,001 -71,31 -14,72

Games- 1,00 2,00 165,658" | 23,849 ,000 108,69 222,62
Howell 3,00 208,672° | 22,683 | ,000 | 154,25 | 263,09
2,00 1,00 -165,658" | 23,849 ,000 | -222,62 | -108,69

3,00 43,014 11,546 ,001 15,30 70,73

3,00 1,00 -208,672" | 22,683 ,000 | -263,09 | -154,25

2,00 -43,014" 11,546 ,001 -70,73 -15,30
Tabla 6.6. Resultados comparaciones multiples sobre las variab les seguidores y voto de

utilidad. Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.
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La primera columna indica los test post-hoc utilizados. A continuacion aparecen
todas las posibles combinaciones de diferencia de medias de la variable nimero de
seguidores (confianza) para cada uno de los votos de utilidad, el error tipico de esas
diferencias y el nivel de significacion asociado a cada diferencia. Los grupos cuyas
medias difieren significativamente al nivel de significacion establecido (0.05 por
defecto) estdn marcados con un asterisco.

Puede comprobarse que el niumero de diferencias significativas detectadas es el

mismo en los dos métodos. A modo de conclusion se puede decir que el nimero de
seguidores es mayor en la categoria excepcional que en very helpful y helpful y a su
vez, el nimero de seguidores de la categoria very helpful es mayor que en las
catalogadas como helpful, lo cual confirma que cuanto mayor es la utilidad percibida
por el comentario, en este caso determinada por la puntuacion que el usuario
registrado le da a dicho comentario o revisién, mayor es el nimero de seguidores.
Los intervalos de confianza permite estimar entre qué limites se encuentra la
verdadera diferencia entre las medias de los grupos. Se vuelve a comprobar que los
limites entre la categoria helpful y very helpful (-70,73 y -15,30, segiin Games Howell)
son menores que los existentes entre la categoria helpful y exceptional ( -263,09 y -154,25,
segun Games Howell) y asi sucesivamente.

En el caso de las variables nimero de seguidores (confianza) y subcategoria, los
resultados del Anova aparecen recogidos en la tabla 6.7.

ANOVA
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 473354.720 3 157784.907 9.807 .000
Intra-grupos 3153550.155 196 16089.542
Total 3626904.875 199
Tabla 6.7. Resultados Anova de un factor sobre las variables s eguidores y

subcategoria. Fuente: elaboracién propia a partir de SPSS.

El estadistico F toma el valor 9.807 y dado que el p-valor asociado es menor que
0,05, se decide rechazar la hipétesis de igualdad de medias y se concluye que las
medias de los seguidores para cada subcategoria son distintas, no siguen un patrén
comun. La prueba de Levene sobre la homogeneidad de las varianzas para cada
subcategoria ( 1= Hotels, 2= Restaurants, 3=Attractions, 4=Pub, bars & nightlife) y el
resultado es el siguiente:

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de Levene dfl df2 Sig.

2,013 3 135 ,115

Tabla 6.8. Resultados prueba de homogeneidad de Levene sobre |
de seguidores y subcategoria.

as variables numero
Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.
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La tabla 6.8. contiene el estadistico de Levene que permite contrastar la
homogeneidad de la varianza en cada una de las subcategorias. Junto con el valor
estadistico de Levene (2,013), aparece el nivel critico o de probabilidad de obtener
valores como el obtenido o mayores (Significacion = 0,115). Puesto que el nivel critico
es mayor que 0,05 no se puede rechazar la hipétesis nula de homogeneidad de las

varianzas.

El andlisis de comparaciones multiples para la variable nimero de seguidores
(confianza) segun subcategoria viene dado en la siguiente tabla utilizandose la prueba
post-hoc DMS y Bonferroni, dado que se asumen las varianzas iguales.

Variable dependiente; trust

Comparaciones multiples

95% de intervalo de
Diferencia confianza
() J) de medias| Error Limite Limite
Subcategoria Subcategoria (1-J) estandar | Sig. | inferior | superior
DMS 1,00 2,00 -136,300" | 32,879 | ,000 | -201,32 -71,28
3,00 -49,375 27,771 | ,078 | -104,30 5,55
4,00 4,557 56,845 | ,936 | -107,87 116,98
2,00 1,00 136,300" | 32,879 | ,000 | 71,28 201,32
3,00 86,925" | 32,536 | ,008 | 22,58 151,27
4,00 140,857 | 59,319 | ,019 23,54 258,17
3,00 1,00 49,375 27,771 | ,078 -5,55 104,30
2,00 -86,925" | 32,536 | ,008 | -151,27 | -22,58
4,00 53,933 56,647 | ,343 | -58,10 165,96
4,00 1,00 -4,557 56,845 | ,936 | -116,98 107,87
2,00 -140,857" | 59,319 | ,019 | -258,17 | -23,54
3,00 -53,933 [ 56,647 | ,343 | -165,96 58,10
Bonferroni 1,00 2,00 -136,300" | 32,879 | ,000 | -224,34 -48,26
3,00 -49,375 27,771 | ,466 | -123,74 24,99
4,00 4,557 56,845 | 1,000 | -147,66 156,77
2,00 1,00 136,300" | 32,879 | ,000 48,26 224,34
3,00 86,925 32,536 | ,051 -,20 174,05
4,00 140,857 59,319 | ,114 | -17,98 299,70
3,00 1,00 49,375 27,771 | ,466 | -24,99 123,74
2,00 -86,925 32,536 | ,051 | -174,05 ,20
4,00 53,933 56,647 |1,000]| -97,75 205,62
4,00 1,00 -4,557 56,845 | 1,000 | -156,77 147,66
2,00 -140,857 | 59,319 | ,114 | -299,70 17,98
3,00 -53,933 56,647 | 1,000 | -205,62 97,75

Tabla 6.9. Resultados comparaciones mdltiples sobre las variab

seguidores y subcategoria.

les nimero de

Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.
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Como se puede observar, los grupos en los que existen diferencias significativas con
respecto a los demas en numero de seguidores son los correspondientes a las
categorias de hoteles (1) y restaurantes (2), esto puede ser debido a que son dos
items dentro de la variable subcategoria mas demandados por los usuarios y los que
suscitan mas interés, de ahi que obtengan mayor nimero de comentarios y
seguidores. Se profundiza aun mas en el estudio de estas dos variables al
considerarse fundamentales en el proceso de credibilidad del eWOM vy para ello se
recurre a su andlisis desde la herramienta QDA Miner relacionandolas con los
aspectos positivos y negativos (atendiendo al Iéxico del diccionario Rid.ca de la
herramienta QDA Miner), que se encuentran en los comentarios o revisiones de los
usuarios.

Se empieza analizando la frecuencia de aspectos positivos y nhegativos por
subcategorias, la tabla de analisis junto con su grafica es la siguiente:

FRECUENCIA POR SUBCATEGORIA
Atracciones Hoteles Pubs, Restaura | Chi2 P (2-
bar, vida | ntes colas)
nocturna
Aspectos 64.3% 65.6% 37.5% 60.7% 10.403 0.015
positivos
Aspectos 35.7% 34.4% 62.5% 39.3% 13.701 0.003
negativos
100% 100% 100% 100%

Tabla 6.10. Resultados de la frecuencia por subcategoria, aspec  tos positivos y
negativos. Fuente: elaboracién propia a partir de QDA Miner.

70

40

i Aspectos positivos
30 - P p

i Aspectos negativos
20 -

10 -

Atracciones Hoteles  Pubs, bar, vida Restaurantes
nocturna

Figura 6.3. Representacion grafica de la frecuencia  por subcategoria, aspectos
positivos y negativos. Fuente: elaboracidn propia a partir de QDA Miner.
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Segun los datos obtenidos, p-valor atendiendo a la variable subcategoria adquiere
valores de 0.0015 y 0.003, menores que 5% es decir, se rechaza la hipétesis nula de
independencia y por lo tanto se concluye que existe una relacion entre las emociones
y la variable subcategoria.

De la misma manera, se hace el mismo estudio con la variable voto de utilidad ( o
indice de confianza) y las emociones. El resultado es el siguiente:

FRECUENCIA POR
SCORE
Excepcional Util Muy atil Chi2 | P (2-colas)
Aspectos 57.1% 66.7 69.2% 15.408 0.000
positivos %
Aspectos 42.9% 33.3 30.80% 21.693 0.000
negativos %
100% 100% 100%

Tabla 6.11. Resultados de la frecuencia por el voto de utilidad (clasificacion),
aspectos positivos y negativos.  Fuente: elaboracion propia a partir de QDA Miner.

a0

70

60

50 ——

40 —— i Aspectos positivos
i Aspectos negativos
30 pec g

20

10

Excepcional Util Muy util

Figura 6.4. Representacion gréfica de la frecuencia  por el voto de utilidad
(clasificacion), aspectos positivos y negativos. Fuente: elaboracion propia a partir de QDA
Miner.

Segun los resultados obtenidos, el p-valor atendiendo a la variable es menor que el
5% por lo que se rechaza la hipétesis nula de independencia y por lo tanto se concluye
gue existe una relacion entre las emociones y el voto de utilidad o clasificacion que los
usuarios hacen de las revisiones atendiendo a la utilidad percibida.
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Por dltimo y para completar el trabajo, se hace una comparacion de las variables
subcategoria y el voto de utilidad atendiendo a las emociones para verificar si existe
relacion entre ellas. Los resultados obtenidos tanto numéricos como graficos son los
siguientes:

FRECUENCIA POR

SUBCATEGORIA Y
SCORE

Atra | Atrac | Atrac | Hot | Hot | Hote | Pubs | Pubs | Rest | Rest | Rest
ccio | cione | cione | el- el- I- ,bar, | ,bar, | aura | aura | aura
nes- | s-util s- exc | Gtil | muy | vida | vida | ntes- | ntes- | ntes-
Exc muy | epci atil | noct | noct | exce | dtil | muy
epci atil | onal urna | urna | pcio atil

onal -atil | -muy | nal

atil

Aspectos | 55 50 86 53 77 100 100 27 62 100 0
Positivos

Aspectos | 43 50 13 47 23 0 0 72 37 0 100
Negativo
s

Tabla 6.12. Resultados de la frecuencia por subcategoria y voto de utilidad (score),
aspectos positivos y negativos.  Fuente: elaboracion propia a partir de QDA Miner.

Restaurantes-muy ttil

Restaurantes-til

Restaurantes-excepcional

Pubs, bar, vida nocturna-muy qtil

Pubs, bar, vida nocturna-til

| | K Aspectos Negativos
Hotel-muy util

& Aspectos Positivos
Hotel-util P

Hotel-excepcional ?
. | [
-_
e —————

Atracciones-muy util

Atracciones-ntil

Atracciones-Excepcional

0 20 40 60 80 100 120

Figura 6.5. Resultados de la frecuencia por subcate  goria y voto de utilidad (score),
aspectos positivos y negativos.  Fuente: elaboracion propia a partir de QDA Miner.
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En este caso, se observa que el comportamiento de estas variables no sigue un
patrén. Asi, en el caso de los restaurantes, las revisiones que son clasificadas como
excepcionales contienen mayor carga de aspectos positivos que negativos. En el caso
de la clasificacion, en muy util y util poseen similar carga de aspectos positivos que
negativos. En el caso de los pubs, bar y vida nocturna los comentarios son
catalogados como muy Utiles, sin embargo poseen un mayor contenido de aspectos
negativos. En contraposicion, la subcategoria de hotel en la catalogaciéon de muy util
posee sblo carga de aspectos positivos y ningun negativo. En el caso de las
atracciones, la catalogacion de muy util también posee mayor carga de aspectos
negativos que positivos. Con todo ello se puede decir que la evaluacion que un usuario
le da a una revision esta condicionada mas por la utilidad percibida (a través del voto
helpfuness) que por los aspectos positivos y negativos que contenga dicha revision.

A modo de conclusion sobre el estudio realizado, se puede decir que existe relacion
entre las emociones y las subcategorias y las emociones y el nimero de seguidores
(confianza) de un comentario pero los aspectos positivos o negativos que contengan el
texto de un comentario no son determinantes para la evaluaciéon de dicho comentario
por parte de los usuarios, es decir, la cantidad de léxico negativo 0 positivo no
determina el voto de utilidad que el usuario le da al comentario, en este proceso
interviene mas factores que a su vez completaran el proceso de formacion de la
imagen del mismo.
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CONSIDERACIONES FINALES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Segun los resultados del estudio realizado, se pone en evidencia que existe
relacion entre las emociones y las subcategorias y las emociones y el nimero de
seguidores (confianza) de un comentario pero los aspectos positivos o negativos que
contengan el texto de un comentario no son determinantes para la evaluaciéon de dicho
comentario por parte de los usuarios, es decir, la cantidad de Iéxico negativo o positivo
no determina el voto de utilidad que el usuario le da al comentario, en este proceso
interviene mas factores que a su vez completaran el proceso de formacion de la
imagen del mismo. Sin embargo, la generalizacién de los resultados debe tomarse con
cautela puesto que las caracteristicas particulares del destino, la fecha en la que se
recoge la informacién asi como las motivaciones del viajero que plasma sus opiniones
pueden condicionar los resultados obtenidos.

El analisis pone de relieve que la percepcion de la imagen de un destino esta
integrada no soélo por las creencias de los turistas en funcion de la informacion
disponible del eWOM (revisiones, Iéxico positivo o negativo utilizado, voto de utilidad,
etc.) sino también los sentimientos del turista hacia el destino.

Del mismo modo, se pone de manifiesto la necesidad de examinar los distintos
componentes de la imagen turistica, de las fuentes de credibilidad y del valor percibido
para comprender mejor el uso del eWOM como fuente de informacion y su influencia.

Los resultados obtenidos son Utiles tanto para los promotores, dado que pueden
conocer si la imagen que proyectan sobre el destino coincide o no con la percepcién
de los turistas y en el caso de que no sea asi, reorientar la politica de comunicacién y
marketing y sobre los profesionales y empresarios del sector ya que les permitird
identificar los puntos fuertes y débiles del lugar a elegir por su publico objetivo.

En la eleccion del destino intervienen no soélo los recursos naturales y culturales
sino también emociones o sentimientos que pueda provocar y soélo teniendo en cuenta
todo esto, el destino podra adquirir una posicion sélida dentro del conjunto de lugares
considerados por el turista en su proceso de eleccion.
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INDICACIONES PARA TRABAJOS FUTUROS

Entre las principales lineas de investigacion futuras, resultaria de enorme interés
realizar un analisis del segmento de poblacion que ha valorado el destino a través de
los comentarios en la web y poder determinar cuales son las motivaciones turisticas
gue lo llevo a su visita: turismo cultural, turismo de ocio, viaje en familia, pareja, etc. ya
que esto condiciona mucho la valoracion de las distintas subcategorias del destino
visitado. En este trabajo no se dispone de esta informacion al ser compleja la
extraccion de datos personales de los que escriben pero sin lugar a dudas, la
influencia en los datos analizados de estas caracteristicas es bastante importante.
Ademas, resulta de enorme interés analizar conjuntamente varios destinos turisticos.
De este modo, los promotores y responsables podran conocer no solo las fortalezas y
debilidades del lugar, sino también la imagen que tienen los turistas de su destino en
relacién con la que disponen de sus principales competidores. En definitiva, mediante
este planteamiento podrd conocerse el verdadero posicionamiento competitivo del
destino asi como emprender acciones de mejora por parte de los planificadores de
marketing del destino para poder mejorar dicho posicionamiento y atraer a potenciales
turistas.
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