FACULTAD DE TURISMO Y FINANZAS

GRADO EN TURISMO

La influencia del eWom en el comportamiento del turista

Trabajo Fin de Grado presentado por Igor Lemos Dos Santos, siendo el tutor del mismo
Manuel Rey Moreno.

V°. B°. del Tutor: Alumno/a:

D. Manuel Rey Moreno D. Igor Lemos Dos Santos.

Sevilla. Junio de 2018



@SID4
K\ 2,

SR

> E\m
I m
: <

u‘ ,:
o

GRADO EN TURISMO
FACULTAD DE TURISMO Y FINANZAS

TRABAJO FIN DE GRADO
CURSO ACADEMICO [2017-2018]

TITULO:
LA INFLUENCIA DEL EWOM EN EL COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

AUTOR:
IGOR LEMOS DOS SANTOS

TUTOR:
MANUEL REY MORENO

DEPARTAMENTO:
ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

AREA DE CONOCIMIENTO:
COMERCIALIZACION E INVESTIGACION DE MERCADOS

RESUMEN:

En el presente TFG nos adentramos en el mundo de las redes sociales, centrandonos
principalmente en los comentarios y opiniones que se producen en las mismas.
Veremos que existen herramientas como es el caso del Big Data, que se encarga de
gestionar la cantidad de datos que se producen en el area de las plataformas sociales.
Estos datos seran de gran importancia para aquellas empresas que sepan
aprovecharlos, pues contiene muchas informacion sobre los gustos, preferencias,
expectativas, etc.. de los clientes. Asi mismo veremos como estas valoraciones o juicios
realizados por usuarios turisticos en Internet, afecta a temas como la creacién de
relaciones horizontales y pérdida de confianza vertical, ademas de a la lealtad y decision
de compra de los turistas. Para ello, se recurre a la realizacién de un estudio mediante
cuestionarios para observar el grado de influencia de las valoraciones sobre terceros.
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CAPITULO 1
INTRODUCCION

El turismo es una actividad econdmica que en sus principios se consideraba de lujo, ya
que no todo el mundo tenia capacidad econdmica para practicarla. A dia de hoy, la
actividad turistica se ha vuelto mas accesible para todas las clases sociales. Cada vez
es mayor el numero de personas que ponen en practica la realizacion de esta actividad,
por lo que este sector se ha visto en la necesidad de ir mejorando con el paso del tiempo,
en cosas como son la comercializacién de un servicio o paquete turistico o su prestacion
entre otros cambios que se ha podido observar en el ambito turistico.

A raiz de la aparicién de Internet y las nuevas tecnologias, el sector turistico ha
evolucionado bastante, hasta hacer de estos dos acontecimientos, elementos claves en
el desarrollo diario de su actividad a dia de hoy. Internet ha crecido mucho en los ultimos
anos vinculandose a muchos ambitos, también en el turistico. Este vinculo se debe
principalmente a que el sector turistico es de ocio, el cual, se destaca por servicios y
productos intangibles y no perecederos. El que este sector se vea caracterizado por
productos perecederos, intangibles, sin capacidad de almacenamiento de sus productos
y servicios (Kotler, Bowen, Makens, Garcia y Flores, 2011), hace que el cliente sea una
persona que tengas dudas a la hora de elegir que servicios contratar y con quién
contratarlo, ya que hacerlo con una compafiia u otra habra diferencias y una mala
eleccion, afecta el ““unico uso™ que se tiene del producto o servicio elegido. Todo esto
hace que la busqueda de informacién o el negocio sean algunas de las principales
causas por las que los usuarios turisticos sean consumidores de Internet.

En lo que se refiere a ocio y busqueda de informacion, hay que destacar el papel que
tienen las redes sociales y blogs, ya que el 92% de los viajeros sienten la necesidad de
compartir sus experiencias en sus redes sociales (De Jorge, 2017). Este hecho resulta
de provecho para las empresas del sector, debido a que estas plataformas se convierten
en un instrumento de marketing, puesto que permiten a las marcas tener una mayor
visibilidad sin tener una presencia fisica.

La llegada de Internet al turismo ha hecho que el turista sea una persona cada vez
mas informada, haciendo que tenga un mayor criterio a la hora de elegir un producto o
servicio, traduciéndose esto en una mayor exigencia en la calidad de los productos
turisticos. Esto ha hecho que las empresas turisticas cada vez mas vayan anadiendo
herramientas tecnoldgicas para poder hacer que la prestacién de servicios sea mas facil,
actualizada y mas cémoda, tanto para las empresas como para los clientes. Junto a
estos acontecimientos, empiezan a surgir nuevos términos que se asocian a esta red
como son las TICS (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion), siendo éstas todos
los programas y herramientas que se usan para procesar, administrar y compartir
informacién a través de algun medio tecnolégico (Grupo IOE, 2018). Las TICS han
producido un gran avance en lo que al sector turistico se refiere, que van desde los
cambios en los sistemas de gestién de datos pasando por la comercializacion de un
producto o servicio hasta la manera en la que se prestan estos.

El uso de sistemas de gestién en el mundo turistico es cada vez mayor, un ejemplo
son los que se utilizan en las redes sociales. De las redes sociales se puede extraer una
gran variedad de informacion referida a gustos, aficiones, preferencias, deseos,
expectativas y opiniones de los usuarios, sobre los productos y servicios que ofrecen
las organizaciones, principalmente turisticas. Con lo mencionado sobre los comentarios
que realizan los usuarios acerca de un productor o servicio en las plataformas virtuales,
se saca a relucir el llamado efecto eWom (Electronic Word of Mouth), que consiste en
el intercambio de informacién sobre un producto o servicio organizado por alguna
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empresa a través de Internet (La Salle, 2018), esto es la evolucién del mas conocido
como boca a boca. Este efecto se ha convertido en un elemento a tener muy en cuenta
por parte de las empresas, principalmente acentuado para las empresas del sector
turistico, puesto que la casi totalidad de los turistas que compran o reciben un producto
0 servicio turistico son propicios a compartir su opinién acerca del mismo en sus redes
sociales.

En este trabajo se profundizara en una de las grandes herramientas de gestion de
datos mas usadas como es el Big Data, asi como en los tipos de datos que trata,
consiguiendo ubicar el eWom dentro de ellos. Ademas, se observara las diferencias
existentes entre el boca a boca tradicional (Wom), el eWom y sWom, la importancia que
tienen la confianza y lealtad en la realizacion de comentarios y opiniones en las redes
sociales y la influencia que tienen estos juicios sobre la decisién de compra del
consumidor.

En los siguientes apartados se vera reflejado como se produce la gestion de datos
en el mundo turistico, diferenciando dichos datos, segun sean estructurados o no a la
vez que se relacionan con el eWom, que sera la principal base de este trabajo. Ademas
podra ver como se han implantado las redes sociales en el mundo empresarial,
observando que tras los problemas producidos en los afios 60, los consumidores tienen
cada vez menos confianza en las empresas trasladando esa confianza a relaciones
horizontales con otros consumidores. Nos centraremos en los datos no estructurados
pues son los que se encuentran directamente relacionados con el eWom y todo lo que
les rodea.
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CAPITULO 2
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. LA GESTION DE DATOS EN EL MUNDO TURISTICO.

El sector turistico ha conseguido incorporar Internet en sus empresas y en la actualidad,
es imposible negar que la mayoria de las organizaciones turisticas utilicen esta gran
plataforma para realizar cualquier tipo de tarea. Una vez ya conseguido que Internet
forme parte del management de las iniciativas turisticas y afecte a los modelos de
negocio, lo importante ahora radica en estudiar cémo se produce la gestion de datos
(Kotler y Armstrong, 2013).

La transformacion digital que el sector turistico ha ido experimentando en los ultimos
afos ha permitido que los turistas aporte informacion a través de su comportamiento
durante sus estancias en los diferentes lugares que visitan, sobre sus habitos, gustos,
tendencias e incluso sus costumbres. La implementacion de herramientas innovadoras
estd siendo cada vez mayor para obtener datos relativos al mercado de las
organizaciones.

Cada dia que pasa es mayor el numero de datos que se pueden obtener a través del
mundo digital, pero para analizar la cantidad de datos que se producen, es necesario
una herramienta o sistema que los gestione. La que esta en auge es el Big Data. Big
data es un término que se utiliza para englobar la gestién de un gran volumen de datos,
ya sean estructurados como no estructurados (Munoz, 2015), que rodean los negocios
dia tras dia. Pero lo importante de este término no es la gran cantidad de datos, sino
como tratan las organizaciones todos ellos.

Cuando hablamos de Big Data nos referimos al analisis de la combinacion de datos
0 combinaciones de conjuntos de datos para encontrar informaciéon oculta, patrones
recurrentes, nuevas correlaciones, etc; las combinaciones de datos son tan grandes y
complejas que los medios tradicionales de procesamientos no son capaces de tratarlos.
Esta herramienta va mas alla del analisis de datos tradicionales, y posee 3
caracteristicas principales (Jiménez, 2016):

- VARIEDAD. los datos que se van a ver combinados, analizados y tratados por
el Big Data pueden provenir de diferentes fuentes. Este instrumento se va a encontrar
con informacién de todo tipo, es decir, informacién muy heterogénea. El punto fuerte
que tiene el Big Data es el poder para poder combinar cada tipo de informacién y realizar
un tratamiento especifico de la misma para lograr un todo homogéneo.

- VOLUMEN. Este es el concepto mas relacionado y evidente con el Big Data; Ser
capaces de captar y organizar toda la informacién que esta a nuestra disposicién es
esencial para poder tener registros los mas completos posibles, y poder llegar a
conclusiones que sirvan de manera eficiente en la toma de decisiones.

- VELOCIDAD. La velocidad a la que se crean, almacenan, analizan y se
visualizan los datos es desbocada. Tanto los ordenadores como los servidores, son
elementos que requieren de mucho tiempo para poder procesar los datos y actualizar
las bases de datos. El Big Data consigue que los datos se creen en tiempo real o casi
real. Debido a la gran cantidad de elementos que se encuentran conectados a la red de
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internet, es posible que los dispositivos puedan enviarse los datos unos a otros en el
momento en el que se crean. Es importante que los datos sean analizados a la misma
velocidad a la que la informacion ingresa en los bancos de datos para poder extraer
valor a estos grandes volumenes de datos y ademas evitar que se pierda informacion.

Siempre que se produzca alguna anomalia o problema importante en los datos, debe
ser tenido en cuenta antes de que estos sean almacenados, intentando dar lugar a una
accioén en tiempo real.

2.1.1. Datos estructurados y no estructurados

El Big Data recaba y analiza 2 tipos de datos (Bonnin, 2014):

-Datos estructurados: se denominan estructurados a todos aquellos datos que
poseen un formato y una longitud, ademas de que se pueden almacenar en tablas.
Dentro de estos podemos distinguir:

‘Creados: es toda informacién creados por empresas de datos destinadas a
investigaciones de mercados. Pueden provenir de acciones como encuestas a clientes
o grupos de discusion. Ejemplo de ello puede ser los registros en tablas.

‘Provocados: Muchas empresas ya sean fisicas o virtuales, dan la oportunidad
a las personas que llegan a ellas de valorar y expresas sus puntos de vista respecto a
todo lo que la envuelve, esto hace que se genere un gran volumen de datos.

-Tramitados o dirigidos por transacciones: Las empresas aprovechan y recopilan
datos sobre las compras que realizan los consumidores a través de internet o0 en una
tienda fisica.

‘Experimentales: datos generados tras la realizacién de pruebas con mensajes
y acciones de marketing por parte de las empresas para ver cual de ellas tienen mayor
efecto o impacto sobre los clientes. Se puede considerar como una mezcla entre los
datos creados y los transaccionales.

‘Compilados: Todos aquellos datos acerca de empresas, familias, servicios
publicos de interés grupal, etc.. que se almacenan en grandes bases de datos de todos
los hogares. Cada pais tiene un sistema propio. Ejemplos: censos de poblacion y
volumen de compras de un supermercado.

-Datos no_estructurados: estos datos no poseen ni formato ni pueden ser
almacenados en tablas. Estos datos pueden ser de tipo texto y no-texto (Calvo, 2017).

Respecto a los datos no estructurados de tipo texto, pueden ser aquellos generados
en redes sociales asociados a comentarios, fotos, powerpoint... mientras que los no-
texto pueden ser imagenes, ficheros de audio o video.

-Capturados: este tipo de datos se crean a partir del comportamiento de una
persona, es decir, de forma pasiva. Ejemplo de ello es la posiciéon del GPS en nuestros
smartphones.

Generados por usuarios: esta composicion de datos se forma a partir de todos
los datos que comparten o introducen los internautas en internet. Muchas empresas se
centran en este tipo de gestidn de datos pues les estan ayudando a mejorar su relacion
con los consumidores e incluso a obtener informacién sobre sus productos.

Ejemplos: comentarios en noticias, Youtube, tweets y mensajes en Facebook u otras
redes sociales.
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Tras esta breve clasificacion de los dos tipos de datos que componen el Big Data, y
los tipos que se encuentran dentro de cada uno de los dos, nos centraremos en los
datos no estructurados, principalmente en los generados por usuarios, pues estos son
los que se encuentran directamente relacionados con el tema principal de este trabajo
que es el eWom.

Segun expertos, a la hora de tomar decisiones el 20% de los datos que se usan para
éstas son datos estructurados, los cuales son datos objetivos y de informacion
numérica, mientras que el 80% restante corresponde a los datos no estructurados
(Jiménez, 2016), ya que se tratan de datos subjetivos y siendo por lo general imagenes
y datos no estructurados de texto.

2.1.2 Finalidad del Big Data

El objetivo final que tiene el Big Data es que las empresas sean capaces de captar y
aprovechar todos aquellos datos que puedan ser transformados en informacion
relevante para la toma decisiones, considerandose ésta mas facil de tomar debido al
mayor numero de informacién obtenida.

Todos los datos que se hayan obtenido, procesado y transformado en informacién
deben permitir a las firmas turisticas poder transformarlos en una ventaja competitiva.
Este conocimiento va a permitir a las empresas aumentar su rendimiento, ya que va a
ser utilizado y tenido en cuenta por los expertos en el momento de tomar decisiones.

El principal objetivo que tiene el Big Data es transformar los datos en informacién
relevante para la toma de decisiones, incluso en el tiempo real (Lépez, 2014). Eso
supone una oportunidad para muchos comercios. Tanto es asi que cada vez es mayor
en el sector turistico el numero de sociedades que estan incorporando este fendmeno
digital a sus sistemas, ya que con ello pueden indagar y encontrar informacion para
entender en mayor medida el perfil del cliente con el que trata, los gustos que tiene, asi
como las necesidades y opiniones que tienen acerca de los productos y servicios que
ofrecen.

Las empresas que apuesten por Big Data tendran la posibilidad de poder
diferenciarse de otras a través de la creacion de nuevas oportunidades. Estas
creaciones van a ser posibles en funcién de los objetivos que persigan las
organizaciones. Los objetivos principales del fendmeno Big Data son:

1.La creacidén de nuevos productos: Paralas empresas la creacién de nuevo
producto es algo muy importante, ya que puede suponer un medio de crecimiento para
la empresa y lo que le proporcione una ventaja competitiva. Este nuevo producto se
puede conseguir a través de la mejora de un producto ya existente o por innovar nuevos
productos. Para ello, antes debemos conocer los gustos y las necesidades del cliente
(dos factores que en la actualidad son muy cambiantes debido a los rapidos cambios en
los habitos de los clientes, competencias y tecnologias).

2.Creacidn de redes: Permite también la creacién de redes para poder ofrecer
el producto en el momento y el lugar idéneo. Este hace alusion a lo que a dia de hoy se
conoce como Networking, concepto que se basa en incrementar el volumen de ventas
de aquellas organizaciones que ponen en marcha este desarrollo a través de las
relaciones de confianza y su aportacién de valor.

3.La_segmentacidén: Para ello es necesario conocer los gustos, deseos y
necesidades de los consumidores, y que mejor que esta herramienta que cuenta con
millones de datos para poder realizar este proceso. La segmentacién puede ser un
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elemento clave en el éxito de una empresa, pues aquellas que se consigan
especializarse en algun segmento ofreciendo los productos y servicios que los
consumidores desean, dara lugar a un crecimiento mas rapido.

4.Disminuir_el riesgo de una inversién: Realizando una buena gestion y
utilizacién de datos que generan los mercados se puede aminorar el riesgo a la hora de
hacer inversiones en un mercado u otro. Estudiar el volumen de transacciones
bancarias, compras y ventas de valores monetarios, bonos emitidos, fondos, etc.. puede
aportarnos informacién no visible a primera vista (Instituto de ingenieria del
conocimiento, 2016). La velocidad con la que cambian los intangibles bursatiles, es otro
factor que con esta técnica se puede llevar el control, permitiendo asi evitar pérdidas o
intentar recuperarse de movimientos pocos acertados.

5.Complementar otros datos: el Big Data es una herramienta que aparte de
aportar nueva informacién, también sirve para la interaccién con otros datos para asi
poder complementarlos y darles un sentido util en la empresa. La informacion es un
recurso clave en la empresa, ya que sin ella no se podria realizar ninguna actividad.
Aquellas empresas que posean conocimientos sobre su macroentorno y microentorno
sera capaz de alcanzar el éxito. Esto es lo que le va a proporcionar un alto nivel de
desarrollo y competitividad a las organizaciones.

Se adjunta una tabla en la que se representa alguno de los objetivos del Big Data
en una escala de puntuacion del 0 al 5. Donde 5 indica que es muy usado el Big Data
para alcanzar esas metas y 0 nada.

Objetivos del uso de Big Data. Puntuacion
sobre5

3,5

3
2,5
2
1,5 B Objetivosdel uso de Big Data.
1 Puntuacion sobre 5
0,5 I
0 x , T 1

Toma de Controlde Generacionde Controlde
decisiones costes ingresos riesgos

Grafico 2.1. Objetivos del Uso del Big Data.
Fuente: Soraya Paniagua (2012).
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2.2. CONFIANZA, RELACIONES HORIZONTALES Y REDES SOCIALES EN LA
ACTIVIDAD TURISTICA.

Si echamos la vista hacia los afios 50 y 60, el mercado estaba al alza durante estas dos
décadas, por lo que tan solo era necesario utilizar bien las técnicas de marketing para
que las empresas triunfase. Todo iba bien hasta que de forma repentina, se dio un
vuelco en la economia estadounidense y occidental, viéndose afectada por la
estanflacion (estancamiento sumado a una aparicién de inflacién), todo esto debido a la
crisis del petréleo de la década de los 70. El crecimiento econdmico se traslado a paises
asiaticos en vias de desarrollo y la incertidumbre se apoderé de Estados Unidos y de la
economia europea hasta los afos 80. Muchas empresas se vieron afectadas por la
escasa demanday la imposibilidad de crear, esta debido a los tiempos de incertidumbre
y turbulencias. Durante estas décadas las empresas lanzaban productos que competian
entre ellos para ganar compradores, haciendo que los consumidores se convirtieran en
compradores mas inteligente. Muchos productos pasaron por parte de los consumidores
a verse como simples mercancias.

Debido a todo lo ocurrido, los profesionales de marketing se vieron en la obligacién
de seguir pensando conceptos mas sofisticados, consiguiendo pasar de un marketing
con perspectiva tactica a un nivel estratégico superior. Estos investigadores llegaron a
la conclusion de que para conseguir incrementar la demanda, que por aquel entonces
estaba muy escasa, debia de centrarse cada vez mas en el consumidor, ya no siendo
el producto el centro del sistema de las actividades de marketing. Las 4 P (producto,
precio, promocién vy distribucion/venta), se vieron ahora acompanadas por la
segmentacion, la definicién del publico objetivo y el posicionamiento. Este fue el inicio
del marketing 2.0 (Kotler, 2011).

A finales de la década de los ochenta, se produjo un momento de apogeo para la
globalizacién y el marketing. Todo este apogeo se debe a que en este afio los
ordenadores personas entraron en el mercado de masa y que internet, esta plataforma
que permitiria a todo las personas mantenerse conectadas, aparecio a principios de los
90.

A partir de estos avances informaticos, las personas han interactuado mas,
motivando asi entre otras cosa, la divulgacion boca a boca a través de la red, ademas
de conseguir que las personas estén mas informadas debido a la gran cantidad de
informacién compartida (Castellanos, 2013). La informacién paso de ser escasa, a ser
un bien abundante. Todos estos nuevos cambios hicieron que las empresas ampliaran
el concepto de marketing para centrarlo en las emociones humanas. Para crear
demanda ya no era suficiente llegar solo a la cabeza/mente del consumidor, sino que
también debian llegar a su corazon, éste dio lugar a la llegada del Marketing 3.0.

2.2.1. Confianza y Relaciones Horizontales

Tras la crisis de 2007-2009, Mckinsey & Company hicieron un estudio en el que
destacan 10 tendencias en el mundo de los negocio. Existe una nueva tendencia que
desvela que el mercado en el que se encuentran las empresas, el entorno de los mismos
cuenta con un nivel de confianza cada vez menor. La gran mayoria de los
estadounidenses tienen al menos un minimo de nivel de confianza en las grandes
empresas en las que invierte parte de sus ganancias o pretenden hacerlo segun indica
el indice de confianza financiero Chicago Booth/Kellogg School. La falta de confianza
vertical que se da, es mutua. Los consumidores han dejado de ganar crédito de las
inversiones financieras (Kotler,2011).



Lemos Dos Santos, Igor

En el libro llamado Marketing 3.0, Kotler deja ver que existen 2 tipos de relaciones
importantes en el mundo del marketing (Kotler, 2011). Por un lado se encuentran las
relaciones verticales, que son las que se producen entre las empresas u organizaciones
prestadoras de servicio con distinto niveles jerarquicos o entre las empresas y los
clientes, en nuestro caso las empresas turisticas, y por otro se encuentran las relaciones
que se producen o se dan entre los consumidores o entre las empresas del mismo nivel.

Cada vez esta siendo mayor la confianza que depositan los consumidores en otros
consumidores, es decir, esta siendo mayor la confianza que se da en las relaciones
horizontales. De ahi que las redes sociales estan siendo un elemento esencial en la era
actual, en la cual se esta viendo reflejada el traslado de la confianza de los
consumidores desde las empresas hasta los demas consumidores. Segun estudios e
investigaciones realizadas por Nielsen Global Survey (2013), cada vez son menos las
personas que confian en la publicidad que ofrecen las empresas, ocurriendo lo contrario,
con la confianza que depositan en otros consumidores, la cual cada vez esta creciendo.
9 de cada 10 encuestados confian mas en las recomendaciones que en la publicidad
ofrecida por las organizaciones. Algo parecido ocurre con el 70% de las personas, que
suelen confiar en las valoraciones y opiniones colgadas en Internet por otros
consumidores.

Esto sirve como punto de aviso a todas las empresas, de que cada vez es menor el
numero de consumidores que creen en la publicidad ofrecida por empresas y que la
comunicacién que realmente esta teniendo existo son las que se dan entre los
consumidores. Lo primero que han de reconocer las empresas son que ellas, al igual
que sus consumidores, son consumidores y clientes. Lo mismo sucede con el marketing,
no solo son las empresas las que realizan marketing, sino que también lo realizan los
consumidores, pues en su vida diaria realizan acciones para convencer a terceros.
Realmente si las empresas quieren seguir triunfando en el mercado deben de cuidar al
consumidor y trasmitir confianza, ya que a nadie le gusta hacer tratos con personas o
entidades en las que no confian y sélo asi, conseguiran que éstos puedan hacer buena
publicidad de sus marcas.

Las redes sociales en la actividad turistica estan ganando cada vez mas terreno y
una de las principales causas es que el turismo es un sector donde abunda los servicios,
los cuales estan caracterizadas por intangibilidad, en la que los consumidores no
pueden verlos ni tocarlos, por tanto se viven a través de experiencias que seran
descritas por aquellos que los experimentan. Las opiniones que realizan los clientes
potencias y actuales de una empresa u organizacion en las redes sociales cada vez
mas estan sirviendo como informacién para que otros organicen sus viajes, se decanten
por un servicio u otro, influyendo asi en la decisién de otros consumidores.

2.2.2 .Las redes sociales y su aplicacion al turismo

Los nuevos avances tecnoldgicos han permitido que no solo los ordenadores sino que
aparatos electronicos como las tablets y moviles pueden acceder a través de
conexiones inalambricas y conexiones 4G. Esta facilidad permite que el usuario esté
conectado a la red en cualquier momento del dia y en cualquier parte, sin necesidad de
tener un ordenador.

Cada dia que pasa nos damos cuenta de que las TICS se han convertido en una
parte elemental en la vida cotidiana de los agentes del turismo, tanto es asi que las
redes sociales han adquirido diferentes funciones, y entre ellas podemos destacar las
siguientes: como medio de difusidon de un producto o servicio, como medio de venta,
como medio de comunicacion entre dos 0 mas agentes de turismo, como servicio de
atencion al cliente o incluso instrumento para el reclutamiento de personal.
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Muchas empresas estan usando las redes sociales principalmente como
instrumento de comercializacién de sus productos, pues de esta manera consiguen que
no solo las personas que se encuentren cercanas en su ambito geografico sepan de la
existencia de los productos o servicios turisticos que prestan una firma. Una vez
conseguido dotar al producto de visibilidad entre todas aquellos clientes o los que
pueden ser sus clientes potenciales, las empresas turisticas a través de sus redes
sociales o de sus respectivas webs, dotan al consumidor de informaciéon sobre dicho
producto o servicio o realizan la comercializacion del mismo. La manera en la que las
organizaciones comercializan sus productos esta siendo cada vez mas especial, pues
es frecuente el uso de los influencers.

Los influencers son personas que tienen una relevante influencia en las redes
sociales sobre un gran numero de personas a los cuales se les llaman seguidores
(Rebate, 2017). Las empresas se ponen en busqueda de aquellos perfiles de referentes
que creen que encajan mas con el producto o servicio turistico que venden (un dato muy
importante que deben tener en cuenta las empresas al trabajar con estos lideres en
cuestién, es que su influencia puede jugarles en contra a las empresas en caso de que
algun influenciador crea que no esta trabajando bajo las condiciones en las que deberia
o algo similar). Estos referentes puede causar un gran dano a la imagen de la empresa
al contar la situacién vivida a sus seguidores quiénes pueden verse influenciados por tal
pensamiento y no compraran o adquiriran el servicio en cuestién. Es un dato que deben
tener en cuenta las marcas a la hora de elegir el influencer con el que va a trabajar
ademas de cuidar el trato que les va a proporcionar.

Una vez elegido el influencer, las empresas organizan un viaje con aquellos
referentes escogidos y les prestan los servicios que quieren difundir. Un ejemplo de este
reciente hecho, es el realizado por la marca Voiash Discover, que opera bajo el lema
de 'no vendemos paquetes vacacionales sino que creamos experiencias que dejan
huella en la memoria™ , la cual hace alrededor de 2 semanas reunioé a un grupo de
instagramers, personas con influencia en la red social Instagram, para realizar un viaje
a Riviera Maya, donde recibieron una serie de servicios que iban mostrando a sus
seguidores a través de fotos, videos o los mas recientes llamados stories (videos de
corta duracién que se mantienen guardados por lo normal 24 horas, a no ser que se
deje constancia de ello). Actualmente los referentes utilizan Instagram como red estrella
para difundir su mensajes, aunque otras optan por hacer video blogs o blogs en otras
plataformas como Youtube o Facebook o la ya menos usada Snapchat, tratando de
convencer a sus ejércitos de seguidores de que en caso de querer realizar alguno de
los servicios turisticos similares a los que han recibido, lo contraten con las marcas con
las que han trabajado puesto que ya sabran cémo va a ser el trato y el servicio recibido
teniendo con esto un mayor nivel de conocimiento de lo que van a disfrutar.

Las empresas turisticas retribuyen a los influencers dependiendo de la categoria
de éste, con la gratuidad del viaje combinado, con descuentos o dinero. A esto se le
afade el hecho de que por si fuera poca la publicidad ya realizada, las marcas suelen
darles un cédigo de descuento valido durante un tiempo determinado a éstos para que
se lo proporcionen a sus seguidores y asi poder hacer el producto mas apetecible.

Podemos mencionar empresas que se suman a este tipo de publicidad como son:
las alojamiento como Hotels Combined, agencias de viajes como B de Travel Brand,
alquiler de coches como Gold Car Rental, restaurantes como Instamaki entre un largo
etcétera.

Estas personas influenciadores estan siendo en la actualidad una gran fuente de
captacion de clientes para algunas marcas (Ewomers, 2015), ademas con respecto a
la confianza, estos se la transmiten a los clientes, los cuales a dia de hoy depositan las
fuerza en las relaciones horizontales.
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En nuestra sociedad se ha hecho costumbre subir fotos y videos para comentar
las experiencias turisticas vividas. Es una manera de interaccién con aquellos
espectadores que se encuentran detras de pantallas de algun medio electrénico, el cual
comentara o preguntara sobre la aventura que ha compartido, al igual que podra ver
afectada su perspectiva (tanto positivamente como negativamente) sobre dicho
producto o servicio porque como todos sabemos, una imagen vale mas que mil palabras.
Esto puede ser una baza a favor del sector turistico pues es una forma mas de
promocionar el servicio. Pero como todos sabemos no todo son ventajas, puesto que
un servicio mal prestado o producto mal vendido por parte de las empresas turisticas
hacen que el cliente cambie su imagen con respecto a ésta y divulgue en sus redes
sociales comentarios y fotos no gratificantes para la imagen de marca de la empresa, la
cual se puede ver afectada por dicho hecho, pues como todos sabemos muchos
usuarios planifican sus vacaciones y buscan informacién sobre servicios turisticos a
través de las redes sociales. Esto nos hace ver la gran importancia que tiene el que una
empresa tenga una buena o mala imagen en este espacio publico que es Internet.

Como ejemplo de todo lo anterior, segun estudios realizado por Hoteles.com acerca
del Mobile Travel Tracker "El 16% de los viajeros han llegado a elegir un hotel en
funcién de las publicaciones que se pueden realizar en las redes sociales desde sus
instalaciones”” (Hosteltur, 2017) y todo esto para conseguir prestigio o reconocimiento
por parte de amigos, familia o conocidos.

Las redes sociales estan siendo también usada por las empresas del sector
turistico como medio de reclutamiento de personal, pudiendo ser reclutados por redes
mas personales como Facebook, twitter, MySpace o por redes mas profesionales como
son Viadeo, Xing y dos de las mas utilizadas como son Infojobs o LinkedIn.

Muchas empresas turisticas y no turisticas que se encuentran presentes en las
redes sociales con el fin de reclutar, las utilizan ademas de tener informacion sobre la
persona candidata para obtener informacion acerca de experiencias laborales, tipos de
trabajos que demanda el posible reclutado, mensajes publicados entre otras mas
curiosidades (Mababu, 2016).

El uso de las redes para esta funcion ha supuesto una mejora de la cantidad y
calidad en la selecciéon de personal, asi como una reduccién en el tiempo invertido en
este hecho.

De esta funcion como medio de reclutamiento a la que se le han atribuido a las
redes podemos sacar ventajas como la de darse a conocer tanto al reclutador como al
reclutado en esta plataforma virtual tan grande como es internet, asi como la imagen y
la publicidad que adquiere las empresas y los candidatos a ser empleados al estar
presentes en este medio electronico. Como desventajas podemos presentar el alto nivel
de exposicion de datos por parte de la persona que desea ser reclutada, asi como
pérdida de su intimidad y el hecho de estar presente en esta plataforma requiere que
constantemente se actualicen los perfiles asi como la posibilidad de dejar nuestras
carencias y debilidades expuestas al publico.

Ejemplos de empresas que utilizan las redes sociales como medio para reclutar su
personal podemos destacar Iberia, Ryanair, La cadena hotelera Barceld, Nautalia, etc..

2.3. LA LEALTAD DEL TURISTAY EL EFECTO EWOM

El eWom junto a la lealtad han sido considerados como elementos importantes en las
estrategias de marketing. Estos elementos son dos de los principales factores que
influyen en la decision de compra de un producto-servicio turistico por lo que las
empresas hacen gran hincapié en estos fendmenos. No debemos olvidar que la lealtad
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hacia una marca puede llevar en algunos casos, a los consumidores a realizar eWom,
de esta manera, se podria considerar el eWom como una consecuencia de la lealtad.
Aunqgue en algunos casos, el eWWom se ha visto como un paso anterior a la lealtad.

2.3.1. El efecto eWom y sus caracteristicas

No resulta nuevo afirmar que las redes sociales virtuales estan teniendo mucho impacto
en la actualidad. Cierto es también que estos espacios estan siendo de cada vez mas
relevancia para las empresas, pues en ellas se estan creando informacién de mucho
valor para las mismas. Y todo esto no es mas que porque los usuarios a través de los
comentarios que realizan en estas plataformas, dejan conocer a las empresas
informacién relativas a sus deseos, gustos, necesidades, expectativas sobre un
producto o servicio, comportamientos de consumo o niveles de satisfaccion-
insatisfaccion sobre un producto-servicio. Todo estos comentarios que realizan los
usuarios en las RSV ( Redes Sociales Virtuales) no es mas que el conocido eWom.

En los ultimos afos se estd intensificando cada vez mas el estudio sobre las redes
sociales por parte de empresas e instituciones turisticas y no turisticas, ya que si saben
aprovechar toda la informacién que comparten los usuarios sobre lo que envuelve a
éstas, podran sacar grandes beneficios, puesto que conoceran mejor a sus clientes
actuales, los clientes potenciales y en qué medida satisfacen sus productos-servicios a
los consumidores.

El eWom, cuyas siglas significan Electronic Word of Mouth, y en castellano mas
conocido como boca a boca electrénico, que consiste en el traspaso e intercambio de
informacién, basicamente referida a experiencias y opiniones, entre dos o mas
consumidores a través de Internet. Este no es mas que el avance del boca a boca
tradicional.

Todo esto es posible gracias al gran avance tecnolégico que se ha producido en
las tecnologia de informacién y comunicacion que ha permitido que el boca a boca
tradicional cambie su forma natural de realizarse, trasladandose a un mundo mucho
mas virtual en el que los usuarios trasmiten sus opiniones y pensamientos a través de
aparatos electronicos que se encuentran conectados a la web 2.0.

El boca a boca que realizan los usuarios a través de internet ha recibido diferentes
nombres a lo largo de su historia, siendo alguno de ellos: Word of Mouth, Web-of- Mouth,
Internet Word of Mouth, llegando a denominarse incluso como Analisis de
Consumidores, ya que se basa en expresar las opiniones y experiencias vividas por los
consumidores en Internet. Henning-Thurau junto a Gwinner, Walsh y Gremler (2004),
algunos de los grandes autores que han escrito sobre el eWom, lo define como
““cualquier declaracion positiva o negativa realizada por clientes actuales, potenciales o
anteriores, acerca de un producto o empresa, puesta a disposicion de un gran numero
de personas ¢ instituciones a través de internet™".

El eWom es basicamente el Wom pero aplicado al mundo digital, aunque podemos
destacar algunas diferencias entre ambos conceptos (Fernandez, 2014):

1.En el boca a boca tradicional la informacién se pasa de un consumidor a otro,
mientras que en el boca a boca electrénico la informacién se difunde con mayor rapidez,
al igual que la amplitud de su alcance, ya que la web 2.0 mantiene al mundo entero
conectados entre si.

2. En el caso de eWom, los mensajes se mantienen almacenados en la base de
datos de las plataformas virtuales en las que comentamos y expresamos nuestras
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opiniones, mientras que en el Wom, no se produce ningun tipo de almacenamiento dado
a que este fendmeno se hace a viva voz.

3. Muchas empresas e instituciones pueden hacer mediciones sobre la influencia
de determinadas opiniones de algunos usuarios respecto a otros en el caso del eWom,
ya que como hemos dicho antes pueden basarse en los comentarios realizados en las
redes sociales o foros en los que usuarios digitales expresan sus opiniones. Por el
contrario en lo que al efecto Wom se refiere es mas complicado realizar mediciones de
resultados de influencia.

4. Los comentarios que realizan los internautas suelen tener un mayor porcentaje
de veracidad ya que los consumidores que expresan sus opiniones y su percepcion
acerca de un producto o servicio lo hace de manera sincera, sin ningun tipo de interés
empresarial, tan solo de dar a conocer su experiencia vivida.

5. En el caso del eWom, la comunicacion no es cara a cara, lo que hace que el
emisor tenga mayor libertad de expresién. En el caso del Wom, los emisores se pueden
ver coartados o cohibidos por la presencia de otros consumidores.

Boca oreja tradicional | Boca oreja electrénico

Relacion entre emisor y receptor Conocidos Desconocidos
Tipo de comunicacion Cara a cara Electronica

Encuentro entre emisor y receptor Simultaneo No simultdneo
Direccioén de la informacién Bidireccional Unidireccional

Bidireccional

Barreras de comunicacion Restricciones geograficas No hay barreras
(Internet)
Volumen de informacioén Pequefio Grande
Capacidad de medicion Dificil medicién Facilidad de medicion
Difusion del mensaje Pocos usuarios Muchos usuarios
Fiabilidad de la fuente Menor fiabilidad Mayor fiabilidad

Figura 2.2.: Diferencias entre el Wom tradicional y el eWom.
Fuente: EI comportamiento del consumidor online, Leticia Fernandez Carus (2014).
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Para la empresa
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es el caso de los viajes turisticos

Figura 2.3.: Ventajas del eWom como comunicacién para usuarios.
Fuente: Marketing turistico aplicado (De la Ballina, 2017).

Tras la aparicién del eWom, hay una variante que ha cobrado mucha importancia
para el marketing turistico digital, es el sWom (Social Word of Mouth). Este fendmeno
consiste en la participacion en la realizacion de comentarios, anadiendo fotos,
etc..(forma activa) a partir de una conversacion iniciada por el eWom. Pueden optar solo
por dar “me gusta” o “compartir’ la publicacion, actuando asi de forma pasiva.

No hay muchas diferencias entre uno y otro, pero si algunas claras (De La Ballina,
2017):

-El sWom se produce en las redes sociales, mientras que el eWom se produce
mas en las webs de opiniones, agencias de viajes online, asi como blogs.

-El eWom es mas usado por usuarios que participan en la creacién de comentarios
mientra que el sWom lo utilizan consumidores mas pasivos, esto suelen valorar los
comentarios.

- El sWom es viral e imprescindible mientras que el eWom es mas informativo y
responsable.
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Figura 2.4.: El eWom y sWom en una red social.
Fuente: Marketing Turistico Aplicado (De la Ballina, 2017).

2.3.2. La lealtad del consumidor

La lealtad del consumidor ha sido considerada como factor importante para las
empresas turisticas puesto que esta es un elemento que predice como sera el
comportamiento del consumidor. Es a partir de ésta de donde realmente van a conseguir
ingresos estables las empresas y conseguir mejorar los beneficios (esta mejora en
beneficios se observa partir de que es menos costoso mantener un cliente con el que
ya se cuenta a tener que buscar nuevos clientes, ademas de que consumidores leales
se convierten en importantes canales de informacién y comunicacion positiva para otras
personas, como consecuencia del boca a boca o eWom).

Existen estudios que dividen la lealtad del consumidor y del turista en dos: una
lealtad comportamental, asociada a la reiteracién de la compra o transaccion, y una
lealtad actitudinal, unida a una conducta beneficiosa hacia el destino o producto,
viéndose reflejada en recomendaciones tanto boca a boca como en Internet. La manera
de medir la actitud comportamental es con el nUmero de veces que los consumidores
compran un producto o visitan un destino y la segunda se suele estudiar a través de la
voluntad de repetir y recomendar. (Devesa, Laguna y Palacios, 1997).

Las ultimas investigaciones distinguen tres tipos de lealtad dentro de la lealtad
actitudinal (Oliver, 1997 y 1999): por un lado esta la lealtad cognitiva o del conocimiento,
relacionada a las opiniones sobre la firma, unida a todo lo relacionado a las
caracteristicas del producto; por otro lado, la lealtad afectiva con el agrado, asociada a
la satisfaccion experimentada por los individuos; y por ultimo, la lealtad conativa con las
intenciones de comportamiento, sujeta a la repeticion. En el ambito del turismo, estos
componentes de la lealtad descritos anteriormente, han sido empleados para analizar
la lealtad, lo que implica que a la hora de medirla hay que tener en cuenta varios
constructos, no solo la intencion de repetir una compra o de recomendar la marca
(Devesa et al., 1997).

Se observa claramente como la lealtad actitudinal puede ser un claro factor que
impulse a los turistas a realizar recomendaciones en redes sociales, siendo las
anteriores un medio por el que se analiza esta lealtad.
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La lealtad actitudinal es la que esta vinculada a una actitud favorable hacia el
producto o servicio que la empresa presta o pretende vender a los clientes. La lealtad
es constructo importante que las empresas deben tener en cuenta y deben propiciar en
la relacion con los clientes, pues consumidores fieles a nuestras empresas van a ser un
elemento muy importante a la hora de hacer recomendaciones a otras personas de
nuestros productos o servicios, es decir, pueden ser fuentes de ingresos. Pero para ello
se debe tener presente otro aspecto importante y que se encuentra estrechamente
ligado a la lealtad como es la satisfaccion de los clientes.

La lealtad comportamental esta ligada a la repeticién de una compra. El que se repita
una compra no implica que los consumidores vayan a realizar recomendaciones sobre
el producto, ya que éste puede ser comprado por habito o costumbre. Con esto no quiere
decir que no deba cuidarse este aspecto, por lo contrario, hay que seguir manteniéndolo
ya que es una fuente de ingresos y si es posible, combinarlo con la lealtad actitudinal.

La lealtad de los clientes significa, en general, cuatro aspectos esenciales (Barroso
y Martin, 1999):

- Que el cliente se encuentre satisfecho con el producto o servicio adquirido.
- Que las empresas aporten a los clientes el valor que esperan.

- El consumidor repite la compra.

- El consumidor realiza recomendaciones a terceros.

Algunos de los factores de los que dependen la lealtad actitudinal de los clientes
son: la satisfaccién, la confianza, la reputacion.

‘Relacion satisfaccion-lealtad

La satisfaccion es el sentimiento de bienestar o desilusion que llega a experimentar una
consumidor al comparar la percepcion del producto en relacién a las expectativas que
tenia acerca del mismo (Kotler & Armstrong, 2003). La satisfaccion sera positiva si la
percepcion recibida por el cliente iguala o supera a las expectativas que tenia sobre el
producto, en caso contrario, sera negativa.

A lo largo de los afios, nos hemos encontrado investigadores que tienen la teoria de
que aquellos consumidores que poseen una alta satisfaccién lleva a que los mismos
tengan mayor predisposicion y lealtad con la organizacion con la que han tratado,
mejorando con ello la rentabilidad de las organizaciones (Berné, Mugica e Yaque, 1996).
Ademas los clientes que se hallen con mayor satisfacciéon volveran a adquirir de nuevo
el producto (Reichheld,1996) y lo recomendaran a otros (Thompson, 2005).

Existe también investigadores, como es el caso de Heskett (2003), quién establecio
una teoria (Jerarquia de comportamiento del consumidor) en la que se plasma la
relacion existente entre la satisfaccion del cliente y la lealtad. No todo cliente satisfecho
es leal a una firma. Por lo que nos afirma y nos deja entre ver que no siempre existe una
relacion positiva entre satisfaccion y lealtad. Ejemplo de lo anterior seria aquellos
clientes que se encuentran insatisfechos con una marca pero siguen buscandola debido
a las altas barreras de salidas o elevados costes de cambio de proveedor.

Hay investigadores que aluden a ventajas como el boca a boca y eWom como
consecuencia de tener a sus clientes contentos y satisfechos, al igual que nos cuenta
que éstos son menos sensibles a los precios, estan dispuestos a pagar mas por el
producto o servicio, mientras que como siempre, se encuentra casos en los que cuales
los autores cuentan una teoria totalmente opuesta (Reinartz & Kumar, 2002).
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‘Relacion Confianza - Lealtad

La confianza por parte de los consumidores turisticos hacia las marcas, organizaciones
u establecimientos fisicos, ha conseguido adoptar diferentes definiciones a lo largo de
los tiempos. Una de ellas es la Rousseau et al. (1998), el cual define la confianza como
la expectativa que tiene el cliente de la manera en que se comportaran las empresas
con las que realiza la transaccion, teniendo ésta la posibilidad de aprovechandose de la
situacion de dependencia o vulnerabilidad de la otra parte. La seguridad y tranquilidad
que consigue el consumidor al saber que la marca respondera frente a sus problemas
y necesidades, consiguiendo alcanzar su satisfaccion.

La seguridad de la se habla en el parrafo anterior, aportada en la definicidon que nos
da Mayer (1995), tiene una doble dimension. La primera dimension esta asociada a la
aceptacioén por parte de la empresa prestadora la capacidad de resolver la necesidad o
deseo del cliente. La segunda, es la que esta ligada a la formacion de vinculos afectivos
entre el consumidor y la marca u organizacion.

La confianza surge cuando el cliente lleva mucho tiempo recibiendo de manera
satisfactorias los servicios por parte de la empresa prestadora de servicios. El cliente
siente que la empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades, lo cual les lleva a
seguir realizando sus transacciones en ésta, por consiguiente, volviéndose leal a ella.
El que un turista se sienta satisfecho y que la organizacion a la que se encomienda se
preocupa con él, hace que el consumidor en cuestidén quiera seguir disfrutando de sus
productos, al igual que aumenta su voluntad de realizar recomendaciones a terceros
tanto boca a boca como en internet, y por lo tanto mantener relaciones a largo plazo,
aumentando de esta manera su lealtad hacia la marca.

“Hart y Johnson (1999) consideran que para llegar a conseguir la lealtad de los
clientes las firmas deben primeramente conseguir transmitir confianza a los
consumidores, incluso deben considerar éste constructo con mas importancia que la
satisfaccion. Nesbit (2001) en una de sus obras expone que los sujetos a la hora de
elegir los proveedores y mantener una relacion de lealtad, consideran la confianza como
la variable mas importante” (Apaolaza et al, 2004).

‘Relacion Reputacién-Lealtad

La reputacion de una compafia segun autores como Ahearne, Bhattacharya y Gruen
(2005), puede ser definida como la imagen externa de una empresa, acerca de lo que
otros sujetos relevantes piensan sobre una o algunas cualidades de la misma (Fombrun
y Shanley,1990).

Para muchos otros autores la reputacion en general o algunos de sus caracteristicas
ha sido considerados como elemento facilitador de los procesos de relacion con clientes.
Ejemplo de ello es la afirmacién que se produce sobre la reputacién empresarial en la
Teoria de Costes de Transaccion, en la que se dice que aquella empresa que cuente
con una buena reputacién conseguira reducir costes de transaccion entre ella y sus
clientes. Por otro lado, podemos destacar enfoques como el de Fombrun y Shanley
(1990) que nos hablan sobre la importancia que tiene una alta reputacion, pues con ello
se consigue alcanzar un elevado volumen de ventas cruzadas o de servicios
complementarios , lo que es un factor elemental para aumentar la cantidad de clientes
fieles 0 que se hayan dispuestos a afrontar precios altos para conseguir los productos o
servicios que ofrecen la empresa.

Con todo esto, podemos destacar que la reputacion de una firma es de suma
importancia, pues, aquellas organizaciones que tengan una buena reputacion,
conseguiran alcanzar mas facilmente la confianza y compromiso por parte de los
consumidores, y por consiguiente, logrando la lealtad por su parte.
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La reputacion en las relaciones empresariales

Consecuencias de la
reputacion

Percepciones de los clientes
sobre el comportamiento de
la empresa

Compromiso y confianza de
los clientes

Comportamiento de los
clientes hacia la empresa

- Beneficios materiales y no
mateniales (financieros, de
Servicio ¢ intrinsecos)

- Poder coercitivo

= Costes de terminacion

- Equidad en ¢l intercambio

= Comunicacion

- Confianza (expectativas de
los clientes sobre ¢l
comportamiento futuro
honesto de la empresa)

= Compromiso (cuando los
clientes tienen a la empresa
en gran estima)

Cooperacion creativa
Lealtad

= Cumplimiento de los
acuerdos

= Otros comportamientos
basados en la confianza

= Comportamientos pasados
basados en la confianza

Fuente: MacMillan, Money, Downing y Hillenbrand (2005:221),

Figura 2.5.: Modelo simplificado de la reputacion corporativa en las relaciones
empresariales con los clientes.
Fuente: Reputacion empresarial y ventaja competitiva (Martin, 2008).

2.3.3. Factores que propician el eWom

Entre los factores que llevan a que los internautas escriban comentarios acerca de sus
pensamientos y sensaciones sobre algun tema, podemos destacar aspectos
relacionados con “la calidad y satisfaccién del servicio”, “insatisfaccion del cliente”,
“fallo y recuperaciéon” y “sentido de pertenencia a una comunidad” (Salvi, 2015).

Algunos estudios afirman que existe una clara relacion entre los comentarios
positivos y negativos con la satisfaccidon o insatisfaccion del cliente, pues si el cliente
recibe un pésimo servicio o producto tiende a desprestigiar o escribir comentarios
arremetiendo contra la marca con que le ha prestado el servicio, en cambio, ocurre todo
lo contrario si el cliente percibe haber recibido un buen atendimiento, o esta contento
con el producto o servicio comprado, este tiene por asi decirlo placer en escribir
comentarios en el que presume el haber acertado a la hora de elegir esa marca o
empresa. Ligeramente en relacion a esto debemos comentar que es mas facil que se
escriba un comentario negativo que uno positivos, puesto que los clientes realmente
cuando eligen y optan por comprar un producto o servicio es porque esperan recibir un
buen traro por parte de la empresa con la que han contratado el servicio. El que un
cliente se haya sentido satisfecho con el producto, hara que éste tenga ganas de repetir
la experiencia y que en caso de que alguna persona le pregunto por ello, éste lo
recomiende. En cambio si un cliente se siente insatisfecho con el servicio recibido, hace
que este intente vengarse de la empresa que le ha prestado el servicio. Este tipo de
eWom puede generar grandes problemas para las empresas que no presten bien su
servicio o que no haya cumplido con las expectativas de un cliente.

Otras de las motivaciones que llevan a que se genere el eWom son las ganas de
ayudar otros viajeros para que no comentan algunos errores que han tenido algunos
consumidores al elegir marcas o empresas con las que no han estado contentos, es
decir, a tomar buenas decisiones. Al igual que algunos consumidores lo hacen para

-17 -



Lemos Dos Santos, Igor

poder ayudar a viajeros, algunos lo hacen con la intencidon de ayudar a alguna empresa,
ya sea por la relacién de lealtad que tenga con ésta o por que la organizacién haya
contratado a personas como ya se mencionado antes que son los llamados referentes
o influencers. Estos lideres en opinidon cuentan con un ejército de seguidores que les
son fieles y que a raiz de sus opiniones sobre algo en concreto puede afectar la imagen
de una empresa. Estas personas consiguen que sus mensajes sean virales en cuestion
de segundos debido a la gran relacion de confianza que se ha creado entre ella y sus
conocidos como followers (Rebate, 2017).

Aligual que los consumidores generan eWom para ayudar a otros también lo hacen
con el fin de encontrar asesoramiento por parte de otros consumidores acerca de como
usar o como adquirir un producto. Usuarios que escriben en busqueda de ayuda, utiliza
primeramente un lenguaje emotivo con el que pretende ganar la simpatia por parte de
los lectores con el fin de llegar a conseguir la ansiada ayuda. Otra causa por la que se
genera este efecto electrénico es porque los consumidores lo hacen con la intencion de
mejorar su imagen, suelen utilizar un lenguaje mas técnico con la intencién de mostrar
a las personas que visualicen sus mensajes sepan que éste sabe del tema que esta
hablando.

La calidad es otra causa por la que se genera eWom, dado a que es uno de los
factores mas importantes a la hora de elegir un producto o servicio tanto turistico como
no. Este tema va ligando a otras causas como son a las expectativas antes de la
comprar, pues es muy frecuente que consumidores tenga unas expectativas muy altas
acerca de la calidad de un producto, ya sea por imagenes o la publicidad o el simple
boca a boca entre personas del entorno del consumidor. Este hecho puede darse
también a la inversa.

Calidad del
servicio

Fallo y Satisfaccién
recuperacion del diente

Ayuda a las Insatisfaccién
empresas del cliente
Sentido de
Ayuda a pertenencia
otros S
viajeros comunidad

Expectativas
antes de la
compra

Identidad
social

Figura 2.6.: Factores que propician el eWom.
Fuente: Nuevo comportamiento del consumidor (Salvi, 2014).
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Aunque no se halle representado en la figura anterior, el eWom puede verse
provocado por la relaciéon vertical que haya entre el consumidor y la marca o empresa
en cuestion. En ocasiones este eWom puede ver provocado por el sentimiento de afecto
que tenga este con respecto a una marca o por su sentimiento de satisfaccion ya
mencionado.

La lealtad es otro factor que puede provocar que el consumidor exponga sus
opiniones y comentarios en Internet, pues, uno de los objetivos esenciales de las
relaciones publicas digitales es la fidelizacion de los compradores (engagement). Los
turistas se fidelizan cuando comparten sus experiencias positivas con los demas en los
medios sociales de Internet, sea en texto, o aiin mejor en imagenes, recomendando el
destino y los servicios turisticos ( De la Ballina, 2017).

2.3.4. Método para gestionar el eWom

Es tanta la cantidad de datos que los usuarios dejan en Internet, que deben de existir
sistemas que sean capaces de transformarlos en informacién de utilidad para las
empresas, pues si estas son capaces de interpretar lo que los usuarios expresan en
estas plataformas sociales, podran conseguir grandes ventajas, entre ellas las de
conocer mejor a sus consumidores, y asi conseguir ofrecer el servicio que deseen y con
ello conseguir aumentar su satisfaccion y confianza, encaminandose a lograr su lealtad.

Pero para poder conseguir lo anterior, las organizaciones deben tener un control de
los movimiento que realizan los usuarios en Internet. Para ello deben tener en cuenta
dos términos basicos que surgen al hablar de relaciones digitales. De un lado esta la
identidad digital, que surge de la interaccion de las compafiias 0 empresas turisticas
construyen con los distintos publicos. Aqui los influencers tienen un papel importante.
El otro constructo a tener en cuenta es la reputacion online, pues esta es creado por
aquellas personas que participan en la creacion de comentarios en la red sobre los
destinos, empresas u organizacion turisticas (De La Ballina, 2017).

En cuanto a la identidad digital, para su gestién hay que destacar que (De La
Ballina, 2017):

-Las firmas turisticas deben tener un control continuo de la red para poder
saber que se esta diciendo y especulando sobre la misma.

- Deben dar respuesta inmediata a cualquier tipo de comentario, ya sea
negativo o positivo.

- Realizar una busqueda sobre cuales son los influencers que se encajan con
la marca o destino turistico para poder contactar con ellos e iniciar acciones para atraer
al publico objetivo.

- Llevar un control mediante alertas en red también sobre la competencia para
poder saber como se comportan.

- Mantener una constancia en la realizacion de comentarios en los medios
sociales de Internet.

- Adaptarse a los diferentes publicos que participan.

Respecto a la reputacion online, las marcas turisticas deben tratar de tener una alta
reputacion pues como bien sabemos puede ser un medio para conseguir la lealtad de
los turistas, asi como captar nuevos clientes. Estas tendran que desarrollar toda accion
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para dar respuestas a los comentarios. De la Ballina (2017), establece la siguiente
gestion de la reputacion online:

FiIGurRA 10.3
LA GESTION DE LA REPUTACION ONLINE

SE COMENTA LA EMPRESA
DE LA EMPRESA COMENTA

SE RESPONDE
A LA EMPRESA

ES POSITIVO ES NEGATIVO

Explicar

Se quiere aportar ustificad
D > justificado
Dar «me gusta y resolver

mas valor

Aportar mas
informaciéon

- X
Re ..pond'u De otra persona Es de un cliente
y compartir

Estiya
solucionado

Explicar la
solucion

Figura 2.7.: La gestion de la reputacion online.
Fuente: Marketing turistico aplicado (De la Ballina, 2017).
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CAPITULO 3

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

3.1.0BJETIVOS

A continuacién se enumeraran los objetivos de este trabajo, viéndose reflejados en dos
categorias, por un lado los objetivos generales y por otro, los especificos.

Objetivos Generales:

- Profundizar en una de las herramientas de gestion de datos mas utilizada : Big Data
(Definicion, caracteristicas y clasificacion de los tipos de datos que analiza).

- Ubicar el eWom entre los tipos de datos que analiza el Big Data y sefalar los
factores que lo potencian.

Obijetivos Especificos:

-Establecer las diferencias entre el eWom, el Wom y sWom.

- Advertir de la importancia que tiene la confianza y la lealtad de un cliente en la
creacion de opiniones y comentarios en las redes sociales, asi como analizar la relacion
entre ambos constructos.

-Proposicién de un método para gestionar el eWom.

-Comparar la influencia que distintos factores tienen sobre la decision de compra del
visitante, determinando la posicion relativa que el eWom tiene respecto al resto.

3.2. METODOLOGIA

Este documento desde un punto de vista metodolégico presenta dos enfoques. Una
primera parte, en la que se detalla la informacién relacionada con el Big Data, ubicando
el eWom dentro de los tipos de datos que trata esta herramienta del mismo modo que
detallamos como la lealtad y confianza repercuten en la creacion de comentarios en las
redes sociales.

Para conseguir esta parte tedrica- cualitativa, se ha recurrido a la recopilacion de
informacién a través de libros, blogs, paginas webs, videos de YouTube y articulos de
diversos autores. Con el afan de dar mayor credibilidad a este estudio, la busqueda de
informacién se ha realizado a través de Google Académico y la Biblioteca de la Facultad
de Turismo y Finanzas de la US, aunque también se ha recurrido a versién de Google
tradicional.

En lo que respecta a la parte empirica de este TFG, se ha basado en la realizacién
de una encuesta online a una poblacién de 160 sujetos situados en territorio espafiol
(mayores de 16 afos). Para la eleccién de la muestra poblacional se ha realizado una
técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a que la poblacion
espanola es muy numerosa y supondria mucha dificultad la seleccién de una muestra
equitativa y que representase a toda la poblacién.
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Segun la tipologia de sus preguntas se trata de una encuesta semiestructurada, pues
estan presentes preguntas cerradas y también algunas abiertas. El cuestionario se ha
elaborado a través de la aplicacion Google Drive y después ha sido compartido a través
de mis redes sociales. Ademas, los grafico se han construido de forma automatica a raiz
de las respuestas obtenidas por la poblacion (160 han sido las personas que han
respondido esta encuesta).

Para la confeccion de este cuestionario se ha recurrido al Manual de investigacion
de mercados turisticos (Lopez y Lopez, 2015), pues ahi se explica los diferentes tipos
de muestreos, encuestas, asi como escalas de actitudes.

La finalidad de este ha sido obtener datos sobre la influencia del eWWom en la decisién
de comprar de los turistas.

Ambito geografico Espana

Tamano de la muestra 160 personas

Tipo de encuesta Online

Método de muestreo No probabilistico por conveniencia
Fecha de trabajo de campo Abril-Mayo 2018

Tabla 3.1.: Ficha técnica de la encuesta.
Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO 4
4.RESULTADOS

4.1 Caracteristicas Sociodemograficas

Para poder averiguar e indagar el perfil sociodemografico del consumidor turistico
encuestado, usamos variables destinadas a tal fin. La primera caracteristica escogida
es el género, pues lo primero ha sido dividir la poblacién en mujeres y hombres. La
segunda caracteristica elegida es la edad, la cual la separamos en 6 franjas, 3 de las
cuales comprenden grupos de 10 anos( las 3 del medio), mientras la franja inicial
comprende los de 16 a 18, la segunda comprenden 6 anos, y la ultima, a todos aquellos
mayores de 55 afios.

El nivel de estudio asi como la ocupaciéon, han conformado la tercera y cuarta
variable escogida para completar la parte sociodemografica.

Una vez visto que de la poblacién encuestada (160), 43 son hombres, conformando
tan solo el 26,9% frente al 117 que son mujeres (73,1%), se ha procedido a la
representacion de dichas cantidades en un grafico de sectores, asi como a la
plasmacioén del porcentaje perteneciente a cada franja de edad.

® Mujer
® Hombre

Figura 4.1.: Representacion grafica de la cantidad de personas perteneciente a
cada género.
Fuente: Elaboracion propia.
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® > 55afios

@ Hasta 18 afios
@ De 19 a 24 afios
@ De 25a 34 afios
@ De 3544 afios
A @ De 45 a 55 afios

Figura 4.2.: Representacion de las franjas de edad de la poblacion.
Fuente: Elaboracién propia.

Como muestra el grafico que se encuentra justo encima de estas lineas, la porcion
del grafico sectorial de color rojo representa el 63,7% de los sujetos que han respondido
a esta encuesta, los cuales se encuentran entre la franja de edad de 19 a 24 afios. Las
personas de 25 a 34 afios conforman la tercera porcién con mayor porcentaje(9,4%),
siendo superada por los que se encuentran entre 45 a 55 afios de edad (11,3%). Los
menores de 18 junto a los de 35 a 44 afios y mayores de 55 no llegan a alcanzar el 16%
de la poblacion.

Segun el nivel de estudios de la sujetos, destaca el 40,6 % de los encuestados que
poseen estudios universitarios, seguidos del 33,7% de aquellos que poseen estudios no
universitarios. En la cola de este ranking se encuentra aquellas personas que no tienen
estudios o que tienen primaria inacabada (1,3%).

Nivel de Estudios de la Poblacién

1,3% 3,8%

40,6%

m Sin estudios o primaria inacabada m Estudios primarios m Estudios secundarios

Estudios posteriores no universitarios m estudios universitarios

Figura 4.3.:sobre el nivel de estudios de la poblacién.
Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto a la situacion laboral de la muestra, hay que hacer una clara mencién al
grupo mayoritario que en este caso es el estudiante, siendo un 68,4% de las personas
que han respondido a este cuestionario. Asi mismo debemos manifestar la aparicion de
tan solo un 1% de amas de casa, asi como el 1% de jubilados/pensionistas, quiénes
conforman las caracteristicas con menor porcentaje de la lista. El sector con mayor
porcentaje es el correspondiente a sujetos ocupados, con un 23%. Hay que apuntar que
en esta pregunta 2 sujetos de la poblacion han dejado esta pregunta en blanco.

Situacion Laboral del Encuestado

M Estudiante ® Ocupado
H Parado Jubilado/pensionista

B Ama de casa

Figura 4.4.: La situacion laboral del encuestado.
Fuente: Elaboracion propia a partir de un cuestionario a 160 sujetos.

4.2. Opiniones de la muestra poblacional respecto el eWom y las redes sociales

En este segundo bloque de preguntas, se plasmara los resultados de los usuarios que
se han prestado a la realizacion de este cuestionario.

Las variables que se utilizan intentan dar respuesta a como afecta el eWom en la
decision de compra de un producto y/o servicio a una firma turistica. En primera
instancia, le preguntamos el tipo de comuniciéon que le parece mas fiable, si la que
realizan las empresas o los familiares y amigos. También se hace cuestiones sobre si
escriben sus opiniones y valoraciones en redes sociales y si es asi, a través de que
dispositivo electronico lo suele hacer y sobre qué tipo de experiencias suelen escribir.

No podian faltar las cuestiones referidas al tipo de fuentes de informacion que
consultan los sujetos a la hora de indagar sobre algun servicio, qué caracteristicas de
los mismos les haria leal a la marca y si prefieren repetir o innovar al terminar satisfecho
con la firma.

La causa o razon por la que expresan sus opiniones en Internet sobre el turismo, su
grado de acuerdo acerca de si creen que tiene el mismo peso un comentario positivo
que negativo y su condicionamiento a la hora de elegir un producto debido a estos
comentarios, son las preguntas que cierran este cuestionario.
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Como era de esperar, a la pregunta sobre si les parece mas fiable la comunicacién
que realizan las empresas o sus amigos y familiares, el 85% de los sujetos respondieron
que eran mas creibles las palabras que provienen de su entorno social, pues como ya
se puede observar en apartados anteriores, la comunicacion boca a boca, asi como el
eWom, estan ganando terreno en cuanto seguidores se refiere respecto a la publicidad
de las empresas, ademas de ser un importante medio para conseguir nuevos clientes.
Tan solo el 15% siguen apostando por la publicidad que realizan las empresas, pues
como agentes especializados en sus prestaciones y manufacturas conocen
peliculiaridades que se les escapen a los clientes, que quizas no son de mucha
importancia a la hora de trasmitirlo a terceros, pero que si faltan, notarian notablemente
Su ausencia.

@ La publicidad que realizan las
empresas

@ Las recomendaciones que realizan
familiares y amigos.

Figura 4.5: Decantacién por la publicidad de las empresas o recomendaciones de
familiares y amigos.
Fuente: Elaboracién propia.

En la siguiente figura se puede observa como mas de la mitad de la sociedad,
exactamente un 55,6 % han respondido muy de acuerdo, reconociendo que a la hora
de buscar informacion sobre la prestacion de servicio turistico recurren a las redes
sociales, a los blogs, webs oficiales, y demas fuentes de informacion para poder saber
mas y contar con mayor recursos de la que ya contaban. En segundo lugar, con 27,5%
de respuestas, esta el de acuerdo, que implica, que se recurre a los medios antes ya
mencionados a la hora de recibir una prestacion turistica pero no siempre. Apenas hay
cabida para la franja de color morada que representa a las personas que han respondido
que se encuentran muy en desacuerdo con la busqueda de informacion en Internet,
pues es solo 1,3%. Este resultado puede ser tan pobre debido que con el paso de los
afos, los turistas se han convertido en personas muy curiosas, con ganas y afan de
informarse mas sobre lo que contratan.
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@ 5 Muy de acuerdo
L X
03
L Vi
— @ 1 Muy en desacuerdo

Figura 4.6.: Grado de acuerdo manifestado por los sujetos en la busqueda de
informacién a la hora de contratar una prestacion turistica.
Fuente: Elaboracién propia.

En relacion con el tipo de dispositivo electrénico utilizan los encuestados para
alcanzar la informacién que estos quieren, el mévil, con un 71,3% ha sido el aparato
mas usado. Las razones de esta respuesta deben ser porque cada vez son mas
sofisticados y cuentan con conexion a internet, ademas de que es un elemento casi
indispensable en el dia a dia y es el dispositivo que mas a mano se tiene. El ordenador
fue el segundo mas votado (24,4%), obteniendo el resto de votos las tablets (4,3%), las
cuales parecen no convencer del todo a los sujetos.

@ Ordenador
@ Tablet
O Mévil

Figura 4.7.: Uso de dispositivos en el la busqueda de informacién.
Fuente: elaboracién propia.
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Sobre el tipo de fuente u origen de informacién al que recurren la sociedad a la hora
de documentarse sobre una compania y sus servicios, el resultado es el siguiente:

FUENTES DE INFORMACION MAS USADAS

e sy 06 06 06 06 06 06 06
L A\ Q& 33 \ ] N 9 ] S & o 0 o~
& . o & 5 & ¢ ¢ N ¥ i\ ¢
A 9 f & & K4 o & & Q@Q & ) & 8 &
§ 3 & o B % K\ § N S & & 2 &
& 2 & i < > e v & ) % 3 &
& @ & b $ & % £ Q N N
A8 N B & o 0 oF D @
QO g @ o o N\
QO 0 \ <
Q <§' 0~\
&L B N
N &
\ &
N N
o &
& N
N Q

Figura: Fuentes de informacién mas usadas.
Fuente: elaboracion propia.

En esta pregunta, la poblacién podia elegir un maximo de 3 fuentes, habiendo cuatro
de ellas que despuntan sobre las demas. En primer lugar se encuentra Booking, el
metabuscador es la pagina web a la que mas acuden los interesados en la actividad
turistica a la hora de saber mas sobre estos, asi mismo, justo por debajo de 53,8 de
Booking, se encuentra Triapadvisor, con un 51,9%. En tercer puesto y cuarto, se
encuentran las webs oficial del lugar en cuestién y las webs sobre viajes, alcanzando
un 49,4% y un 36,9% respectivamente. A la cola de la lista se encuentran Airbnb,
Googleguides, Google Maps, Skyscanner, entre otras. Las redes sociales como
Facebook, Instagram, tienen un porcentaje medio-bajo (alrededor del 16%), a excepcidn
de twitter que solo cuenta con 2,5%, siendo el porcentaje mas bajo de éstas tres.

Al igual que la pregunta anterior, las personas encuestadas podian elegir 3 items de
los que se mencionaban u otros. Esta cuestién es referente a que tipo de servicio es el
mas buscado (alojamiento, transporte, restauracion, intermediacion u otros), y los
resultados obtenidos fueron los que a continuacién se detallan:
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Alojamiento
Transporte —

Restauracién

Intermediacién

Excursiones

Rural

Viajes

0 50 100 150

Figura 4.8: Tipo de servicio mas buscado.
Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al tipo de servicio mas buscado, el alojamiento es la respuesta mas
repetida entre los viajeros 92,5% de los 160 sujetos, buscan hospedaje por internet para
obtener informacion sobre estos o contratarlo. Los transportes se encuentran en la
segunda posicién (un 50% de la sociedad encuestada, buscan y comparan precios
sobre el traslado hacia su destino turistico). En cuarto y quinto, muy igualados, se
encuentran la restauracién y las excursiones relativamente. El tema de la
intermediacion, viajes y rural (éstas dos ultimas respuestas aportadas en la casilla otros)
se hayan entre los menos buscados.

@ 5 Muy de acuerdo
04

3
[

@ 1 Muy en desacuerdo

Figura 4.9: Grado de condicionamiento de los comentarios en la contratacién de un
servicio turistico.
Fuente: elaboracién propia.

Al hacer referencia al grado de acuerdo que tienen la poblacién respecto a los
comentarios que se producen en las redes sociales, para la gran mayoria les influye lo
que se comentan en éstas, siendo el “muy de acuerdo” la respuesta mas votada por
estos (41,9%), seguida del “de acuerdo” con 40%. Hay personas a las que los
comentarios no le influyen ni para bien ni para mal (13,8%). Muy pocas personas creen
que los comentarios no afectan la decision de eleccidén de un producto turistico. Entre el
“En desacuerdo” y el “Muy en desacuerdo” no llegan a sumar el 5% de las respuestas.
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En el siguiente grafico vemos como ninguna de las opciones despunta sobre las
demas. En los resultados obtenidos se puede observar que hay diversidad de opiniones.
Segun los datos recabados se puede afirmar que un 33,1% de la poblacién no realiza
comentarios en las redes sobre los productos y servicios recibidos (han respondido
“Muy en desacuerdo”), junto con el 23,1% que ha respondido un “en desacuerdo”.

Pocas son las personas que realizan comentarios en internet sobre la prestaciéon
recibida (“Muy de acuerdo”), tan solo un 9,4%.

@ 5 Muy de acuerdo
L X

3
| Y]

@  Muy en desacuerdo

Figura 4.10.: Realizaciéon de opiniones en redes sociales sobre productos/servicios
turisticos.
Fuente: Elaboracién propia.

Continuando con el tema de los comentarios y opiniones en redes sociales, se
encontra todo tipo de opiniones sobre el peso que tiene los juicios a la hora de valorar
si elegir una prestacion turistica u otra. La sociedad en esta pregunta se ha visto muy
divida, habiendo un 24,4% (maximo porcentaje) de la poblacion que no se haya ni en
acuerdo, ni en desacuerdo con la pregunta, tal vez limitandose a valorar los juicios en
funcién de la ocasién y del servicio turistico. Inmediatamente podemos comentar que
en desacuerdo con lo expuesto anteriormente, un 20,6% y un 16,9%, esta ultima cifra
correspondiente a los que estan en desacuerdo, creen que no tiene el mismo peso una
valoracion negativa que una positiva.

El porcentaje restante corresponde a los que han puntuado esta pregunta con un 4y
un 5 (38,1%), los cuales valoran por igual una buena opinién como una mala.
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@ 5 Muy de acuerdo
L X

3
| W)

@ 1 Muy en desacuerdo

Figura 4.11.: Grafico sobre el grado de acuerdo del turista con la equidad de un
comentario positivo y otro negativo.
Fuente: Elaboracién propia.

Al contrario que en la cuestion anterior, aqui se aprecia un claro posicionamiento de
la poblacién hacia la tendencia a escribir opiniones en caso de haber vivido una mala
experiencia, inclinandose hacia esta respuesta un 73,8 % de la poblacién, frente al
23,8% que creen que es mas frecuente que se escriba las buenas experiencias. El
porcentaje restante, corresponde a respuestas tales como que se producen por ambos
tipos de experiencias, destacando que un sujeto ha dado a conocer que cree que para
que se produzcan comentario por buenas vivencias, éstas deben ser bastante buenas,
es decir, superar sus expectativas.

@ Por una buenas experiencias vividas
@ Por malas experiencias vividas

Por ambas, aunque las buenas tienen
que ser muy buenas

@ Para las 2 anteriores
@ Por la dos experiencias anteriores
® Por ambas

Figura 4.12.: Tendencia a escribir comentarios relativo a buenas o malas experiencias
vividas por parte del turista.
Fuente: Elaboracién propia.
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@ Vuelve a contratar con la misma
marca

@ Prefiere buscar otra e innovar
@ No me condiciona
@ Depende del servicio turistico

@ Depende de la relacion calidad-precio
y recomendaciones de mejores
servicios.

Figura 4.13: Tendencia a volver a contratar con la misma empresa o por el contrario al
salir satisfechos con alguna compaiiia turistica.
Fuente: Elaboracién propia.

Segun el grafico que se observa arriba, el 81,3% de la poblacion vuelve a contratar
con la misma empresa, pues aqui se confirma que la satisfaccién es un constructo que
lleva a conseguir la lealtad por parte de los clientes. Por el contrario, 16,9% de éstos
prefieren innovar y recurrir a otras empresas a pesar de haber terminado contentos con
su prestacion.

Una parte muy pequena de los sujetos, pero no menos importante, han respondido
que depende del servicio turistico que vayan a disfrutar, asi como de su relacién calidad-
precio y recomendaciones de mejores servicios. Para otros (0,6%), la satisfaccion no
les condiciona para volver a repetir o no con la organizacién turistica.

Satisfaccion

Reputacion de la marca

Confianza que nos aporta

Calidad de los productos y/o
servicios

0 25 50 75 100 125

Figura 4.14: Factores claves para los consumidores que les hace leal a una marca.
Fuente: Elaboracién propia.
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Esta ultima pregunta hacia alusién a que tipo de atributos o caracteristicas de una
empresa les haria mas facilmente leal a una marca (cada encuestado podia elegir como
maximo dos respuestas).

Con mayor numero de votos, exactamente un 69,6% , la calidad de los productos y
servicios ha sido la respuesta mas dada por la poblacion, dejando claro que para ellos
lo mas importante es que lo ofrecido por la organizacién tenga una calidad minima
aceptable. Muy seguida de la anterior, se encuentra la satisfaccion (65,6%). El estar
satisfechos con lo ofrecido, es esencial.

El tercero y cuarto lugar lo ocupan la confianza que ofrece las marcas y la reputacion,
respectivamente. La reputacion en esta investigaciéon ha resultado no ser un factor clave
para conseguir la lealtad de los consumidores, pues tan solo la han considerado como
elemento importante el 5%.

A mi juicio, para las organizaciones y firmas, todo comentario clasificado como
positivo, aun siendo este a favor de la empresa, debe tener una respuesta, pues darle
un simple “Me gusta” no incentiva del todo a que el usuario que haya expresado su
opinidn, se sienta motivado para poder hacerlo la préxima vez, pues como ya saben,
todo el mundo quiere sentirse valorado. Con esto, el dar “ me gusta” a un comentario
positivo, se convertiria en un complemento mas de la respuesta u agradecimiento por
parte de la marca. Si la empresa quiere dar mas énfasis e importancia a dicha opinion,
el compartir el comentario seria la clave, pues a este juicio, se le elaboraria una
respuesta, se daria “me gusta” y compartiria en la red social correspondiente.
Entrevistarles o actualizar alguna de las paginas que tenga la compafiia con el contenido
de sus juicios seria una manera de recompensar el comentario positivo mas destacado
por la empresa (Carrascén, 2017).

Para el caso de las opiniones negativas, seria recomendable que las empresas
fuesen capaces de ver cuales son las principales areas en las que se producen quejas
y de que tipo son, para asi poder crear una lista de respuestas bases. A la hora de
responder algun juico elaborado por el cliente, se cogera la respuesta base que mas se
adapte a la queja (si la hay) y se personalizara para que el cliente se sienta que la
empresa se preocupa por él. En caso de no haber una respuesta base, los encargados
elaboraran una respuesta lo mas acertada y coherente posible, siempre cuidando la
actitud positiva, la empatia y el respeto. La finalidad siempre va a ser la de intentar
resolver el problema o queja y tratar de cambiar el punto de vista del consumidor para
que éste se sienta satisfecho.

A continuacion se expone un esquema de cdmo seria la gestion de datos con el fin
de incentivar a que se realicen comentarios en las redes sociales debido al mayor valor
que dara las empresas a los mismos.
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SE COMENTA DE LA LA EMPRESA
EMPRESA COMENTA

SE RESFONDE A LA
EMPRESA

ES POSITIVO

SE QU E'-’:E' RESPONDER Y
APORTAR MAS “DAR ME
VALOR GUSTA"

JUSTIFICADC

ES DE UN CLIENTE

RESFONDER, DAR
“ME GUSTA™Y
COMPARTIR

NO
‘ ESTA SOLUCIONADO

sl

APORTAR MAS
NFORMACION

A\ 4
ENTREVISIAS ¥ COLOCAR
S EN PAGINAS

COMENT
CONAYEBS Dz LA EMPRESA

EXPLICAR LA SOLUCION

Figura 2.8.: La gestién de la reputacion online
Fuente: elaboracion propia. Critica a la gestion de la reputacion online propuesta por De la
Ballina (2017) en cuanto al trato dado a los comentarios positivos.
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES

Tras haber expuesto los resultado de la investigacion, podemos llegar a una serie de
conclusiones respecto a los sistemas de gestion de datos en el mundo turistico digital,
la confianza que se da en las relaciones horizontales, asi como en la lealtad de los
turistas en las redes sociales y el efecto eWom.

El sector turistico ha evolucionado mucho en los ultimos anos, sobre todo en el
mundo de la tecnologia. Las nuevas tecnologias se han convertido en un elemento
fundamental en esta area, porque como todos sabemos, tanto los ordenadores en las
agencias de viajes, como aviones, AVE y maquinarias aplicadas para la venta de comida
rapida en restaurantes como el McDonald’s o Burger King, poseen las ultimas
tecnologias en sus procesadores internos.

Con la llegada de las TICS aparecen términos como el de las redes sociales, cuya
herramienta no solo permite mantener en contacto unos con otros, sino que permite
compartir todo tipo de informacion, videos, fotos, etc.. Y todo esto de manera inmediata,
de hecho, es el medio que mas se asemeja a la interaccion de una conversacion
tradicional.

Son tantos los contenidos que se crean, que a lo largo de un solo dia pueden crearse
millones de datos, pero ¢4y para qué tener tantos datos si no se pueden aprovechar?
¢, qué herramienta le daria la capacidad a las empresas para poder sacar provecho a
tanta informacion que no es capaz de recabar? Pues bien, de ahi surge la necesidad de
tener sistemas de gestion que sean capaces de analizar todos los datos que se
producen, agrupandoles y dandoles sentido para crear informacién necesaria para la
toma de decisiones en las empresas.

En las redes sociales los turistas son usuarios que suelen compartir fotos, videos y
comentarios sobre los productos y servicios de los que disfrutan. Estos comentarios
puede ser fuente de provecho para muchas companias si saben gestionarlos
debidamente y conseguir con ello ventajas, ya que estos usuarios comparten
informacién sobre sus preferencias, gustos, sorpresas, etc.. ademas de dividir
valoraciones positivas y negativas sobre sus vivencias con los prestaciones turisticas,
las cuales pueden influir en la decisién de compra de otros consumidores. Al igual que
la poblacién comparte informacion en las redes sociales, las empresas lo hacen para
poder mostrar sus encargos y que llegue a mas gente de la que podria llegar con una
simple campafia publicitaria.

A través de la encuesta realizada a la poblacién, se ha podido averiguar cual es la
opinidn que tienen los encuestados sobre la comunicacion que realizan las empresas y
las recomendaciones que dan las personas mas cercanas al consumidor. Podemos
observar, y era de esperar, las recomendaciones que realizan familiares, amigos y
desconocidos a través de las RRSS tienen mayor credibilidad que la publicidad que
hacen las organizaciones. Una de las razones puede deberse a que las
recomendaciones online, las personas que las realizan no tienen ningun interés y no
ganan nada con mentir y engafar a los clientes potenciales (se crean vinculos o
relaciones horizontales, en las que el cliente cree mas a consumidores que a las propias
empresas). Sin embargo, las empresas lo que pretenden es ganar dinero a través de la
venta de los servicios que ofrezcan, por lo que en ocasiones pueden falsear informacién
0 exagerar la calidad o atributo del producto.

Tras analizar los resultados sobre si suelen buscar informacién para saber mas sobre
el destino o producto del que van a disfrutar, la gran mayoria prefiere documentarse y
conocer mas detalles sobre lo que contratan, acudiendo principalmente a
metabuscadores como son booking y tripadvisor, asi como a las paginas webs oficiales
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del destino y a webs de viajes. Suelen acceder a éstas plataformas principalmente a
través del movil, ya sea porque este dispositivo es el que se lleve a todos lados o por la
comodidad.

Esto puede servir a las marcas turisticas para poder seguir desarrollando y
mejorando apps para los méviles, consiguiendo con esto beneficios para las empresas.
Esto va destinado principalmente a las compafias de alojamiento, transporte,
excursiones y restaurante, pues son lo mas buscado por los turisticas. Esto daria lugar
a mayor comodidad para los clientes al poder consultar cualquier duda a través de una
app ademas de ser una fuente de captacion de clientes y venta.

Llegando al tema de los comentarios, opiniones o valoraciones que realizan los
usuarios turisticos, vemos que para mas del 80% de ellos, los juicios que leen en las
plataformas sociales les condiciona a la hora de poder elegir un servicio turistico. Esto
da pie a que las empresas sean cada vez mas cautelosas a la hora de prestar sus
oficios, pues los consumidores valoraran minuciosamente cada paso que den. Con esto,
muchas organizaciones han optado por intentar conceder servicios personalizados, es
decir, a gusto del consumidor, para que de esta manera el publico sienta que las
empresas lo que quieren es cuidarles y mimarles, y que terminen satisfechos con el
trabajo recibido. De esta manera las empresas conseguiran ganar mas confianza por
parte del cliente.

También hemos podido destacar que las malas vivencias o experiencias, son mas
dificiles de borrar de las metes que las buenas, pues los internautas son mas propensos
a compartir las malas experiencias aportada por algun producto o prestacion turistica a
través de sus redes que las buenas vividas. Esto se suele hacer como una venganza
hacia la empresa, pues como sabemos, los comentarios expuestos se tienen muy en
cuenta a la hora de elegir la marca, lo que los vayan en contra de la empresa
repercutirdn de manera negativa en la misma. Este punto es una cuestién a tener en
cuenta por parte de las companias, para que intenten estar dotados de personal que
cuenten con las actitudes, aptitudes y conocimientos necesarios para tratar con
delicadeza a la clientela. Ademas, a sabiendas de este dato, la empresa puede jugar
con los sentimientos y emociones de los usuarios, tratando de mejorar y superar sus
expectativas. Pues a través del deleite, conseguiran aumentar la motivacién de los
turistas a valorar y comentar sus buenos recuerdo en Internet.

Tras observar la gran repercusion que tiene el efecto eWom en la decision de compra
de los consumidores, se puede afirmar que este fendmeno seria conveniente incluirlo
dentro de factores claves en la captacién de cliente, despertando asi el interés de
muchas empresas para superar las expectativas de los consumidores para conseguir
que estos realicen eWom a favor a la firma en cuestion. Asi como se recalca la intencion
de superar las expectativas de los sujetos, las empresas deberian estar presentes en
las redes sociales y lo mas importante, deben estar atentas para poder responder las
preguntas y peticiones que tengan los usuarios respecto a los productos que oferten las
companias, asi como intentar eliminar las malas experiencias u opiniones a través de
explicaciones o disculpas. Conseguir que la empresa se encuentre pendiente del cliente
y responda lo antes posible a sus dudas, seria una buena manera de ganar confianza y
lealtad, ya que sentirian que se encuentra pendiente de ellos. Tratar el eWom como
herramienta de marketing a través de influencers seria otra de las posibles causas de
la captacion de clientes.

-36 -



TFG-TUR. La Influencia del EWom en el Comportamiento del Turista

CAPITULO 6
LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS

6.1. LIMITACIONES

Una vez ya terminado el presente estudio, es preciso sefalar a continuacion los diversos
factores limitantes que se han interpuesto en las diferentes fases de este trabajo.

1. A pesar de haber encontrado muchas fuentes referidas a la gestion de datos en el
mundo turistico, en lo que a la lealtad del consumidor en relacion al eWom se refiere,
no se ha encontrado toda la informacién esperada.

2.Continuando con el tema de las fuentes de informacion, algunas de ellas han
estado expresadas en otros idiomas con elevado grado de tecnicismo, impidiendo asi
su total comprension.

3. En cuanto a la investigacion realizada, el tamafio de la muestra ha sido una
problematica a ser comentada, pues 160 sujetos, es una poblacién muy pequefia como
para que represente la decisién de compra de los turistas.

4.Seguidamente, en relacién al rastreo cumplimentado, en algunas cuestiones se han
obtenido respuestas que son iguales o similares, pero expresadas de distinta manera y
al haberse hecho ésta con google drive, dicha herramienta no lo ha agregado estas
respuestas en un mismo grupo sectorial, sino distintos. Esto ha correspondido a una
parte muy pequefia por lo que en las conclusiones lo hemos intentado solucionar
refiriéndonos a esta minoria como si fuese una fraccion o un grupo llamado “otros” o “el
resto”. Asi mismo, debemos comentar la poca fiabilidad y validez de las respuestas
ofrecidas asi como del cuestionario debido a que no han sido contrastado con la
informacién pertinente para ello.

6.2. LINEAS FUTURAS

Tras la realizacion de esta investigacion realizada, como posibles investigaciones
futuras, podria ser el estudio de como afecta el eWom a las empresas, es decir, desde
la perspectiva contraria a este estudio, centrandose en ver como pueden las
organizaciones potenciar el boca a boca electronico, principalmente a favor de éstas.
También se podria indagar sobre si la influencia del eWom difiere segun los diferentes
subsectores turisticos y si asi fuese como y debido a qué. Proponer nuevos métodos
de gestion de eWom en las empresas turisticas seria otra de las posibles indagaciones
futuras a ésta.
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ENCUESTA SOBRE LA INFLUENCIA DE LAS
OPINIONES EN REDES SOCIALES A CERCA DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS TURISTICOS EN LA
DECISION DE COMPRA DE LOS TURISTAS.

En algunas preguntas del cuestionario utilizo una escala Likert como respuesta. La puntuacion es
de 1 a 5 sobre el grado de acuerdo con la pregunta, donde el niumero 5 expresa muy de acuerdo;
el 4 de acuerdo; 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 2 en desacuerdo y por ultimo, el 1, muy en
desacuerdo.

*Obligatorio

1. 1. Género: *
Marca solo un 6valo.

Mujer

Hombre

2. 2. Seleccione la franja de edad a la que pertenece: *
Marca solo un é6valo.

Hasta 18 afios

De 19 a 24 afos
De 25 a 34 afios
De 35 a 45 arios
De 45 a 55 arios

> 55 afios

3. 3. Nivel de estudios finalizados: *
Marca solo un 6valo.

Sin estudios o primaria inacabada
Estudios primarios

Estudios secundarios (EGB, ESO)
Estudios posteriores no universitarios
Estudios universitarios

Otro:

https://docs.google.com/forms/d/1fDdEnk8vOOsuWFirM_YohnDaPZGlcnUnaVURUPE3qE4/printform Pagina 1 de 4
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4. 4. Situacion laboral actual:
Marca solo un évalo.

Estudiante

Ocupado

Parado
Jubilado/pensionista

Otro:

5. 5. ¢Cual de los siguientes tipos de comunicacion cree que es mas fiable? *
Marca solo un évalo.

La publicidad que realizan las empresas

Las recomendaciones que realizan familiares y amigos.

6. 6. De una escala Likert del 1 al 5, dénde 5 es muy de acuerdo y 1 muy en desacuerdo
¢Busca informacion en foros, redes sociales, paginas webs oficiales, etc.. acerca del
destino y servicios turisticos que vais a contratar? *

Marca solo un évalo.
5 Muy de acuerdo
4
3
2

1 Muy en desacuerdo

7. 7. (A través de que dispositivo electronico es mas frecuente que realice busqueda en
sus redes sociales? *

Marca solo un évalo.

Ordenador
Tablet
Movil

Otro:

https://docs.google.com/forms/d/1fDdEnk8vOOsuWFirM_YohnDaPZGlcnUnaVURUPE3qE4/printform Pégina 2 de 4
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8. 8. De la siguiente lista de fuentes de informacion, ¢ Cual consultaria o suele consultar
para poder buscar informacién sobre un producto o servicio turistico? (restaurantes,
hoteles, vuelos, etc..).Puede elegir maximo 3. *

Selecciona todos los que correspondan.

Booking

Tripadvisor
Facebook

Instagram

Twitter

Web offcial del lugar

Web sobre viajes

Otro:

9. 9. ¢Sobre que tipo de servicio turistico es mas propenso a buscar informacién en
Internet? (elegir maximo 3 opciones) *

Selecciona todos los que correspondan.

Alojamiento
Transporte
Restauracién
Intermediacién

Excursiones

Otro:

10. 10. ¢Podria indicar su grado de acuerdo respecto a si cree que los comentarios que se
producen en redes sociales condiciona el que se elija un servicio u otro? *

Marca solo un évalo.
5 Muy de acuerdo
4
3
2

1 Muy en desacuerdo

11. 11. Respecto a la pregunta anterior, ¢ Suele realizar comentarios en redes sociales
acerca de producto o servicio turisticos? *

Marca solo un 6valo.

5 Muy de acuerdo
4
3
2

1 Muy en desacuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1fDdEnk8vOOsuWFirM_YohnDaPZGlcnUnaVURUPE3qE4/printform

-44 -

21/5/18 18:37

Pagina 3 de 4



TFG-TUR. La Influencia del EWom en el Comportamiento del Turista

ENCUESTA SOBRE LA INFLUENCIA DE LAS OPINIONES EN REDES SO...CIOS TURISTICOS EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS TURISTAS. 21/5/18 18:39

12. 12. Exprese su grado de acuerdo sobre si cree que tiene el mismo peso un comentario
positivo que un comentario negativo acerca de algun servicio o producto turistico. *

Marca solo un o6valo.

5 Muy de acuerdo
4
3
2

1 Muy en desacuerdo

13. 13. ¢Por cual de las siguientes causas cree usted que es mas probable que se
produzca un opiniéon o comentario en las redes sociales, acerca de un producto o
servicio turistico?: *

Marca solo un évalo.
Por una buenas experiencias vividas
Por malas experiencias vividas

Otro:

14. 14. Tras disfrutar un servicio turistico y terminar satisfecho con la empresa o marca
que lo ha prestado, la siguiente vez: *
Marca solo un évalo.

Vuelve a contratar con la misma marca
Prefiere buscar otra e innovar

Otro:

15. 15. De las siguientes opciones, cual o cuales de ellas les haria leal a alguna marca o
empresa turistica: (elegir un maximo de 2 opciones) *

Selecciona todos los que correspondan.

Satisfaccion

Reputacién de la marca

Confianza que nos aporta

Calidad de los productos y/o servicios

Otro:

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1fDdEnk8vOOsuWFirM_YohnDaPZGlcnUnaVURUPE3qE4/printform Pagina 4 de 4
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