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Introduccién

La generaciéon de contenido en la web por parte de los usuarios (user
generated content, UGC) ha crecido aceleradamente. La comunicacion boca
oido electrénica (electronic word of mouth, e-WOM) es considerada un tipo
especifico de UGC, aquel que consiste en una “declaracién positiva o negativa
hecha por los clientes potenciales, actuales o antiguos sobre un producto o
empresa, que se pone a disposicién una multitud de personas e instituciones a
través de internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, p. 39).
En los mercados turisticos, la influencia interpersonal y el boca oido tienen
especial relevancia, porque los productos turisticos son intangibles y dificiles de
evaluar antes de comprarlos (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

Los destinos turisticos (DT), condicionados por su entorno, su contexto
histdrico-cultural, su ubicacion geografica, entre otros, pueden ser de distinto
tipo: urbanos, de costa, de montafia, rurales, emergentes y exoticos (Buhalis,
2000). Comprender la tipologia de un DT ayuda a sus gestores a desarrollar un
mix de marketing mas apropiado para sus mercados meta.

Entre las decisiones de marketing se encuentran las vinculadas al desarrollo de
sus marcas. A diferencia de otros productos en los cuales una sola empresa
decide sobre la estrategia marcaria, los DT son de una complejidad mayor, ya
que conforman una unidad de accion donde diferentes grupos de interés
(stakeholders) como empresas, organismos publicos, anfitriones y visitantes
interactian a través de la co-creacion de experiencias (Saraniemi & Kylanen,
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2010).

Internet ofrece una oportunidad para el estudio de las marcas de los DT, ya que
facilita a los investigadores el acceso a cuantiosos datos sobre la comunicacion
consumidor-consumidor (Libai et al., 2010) y el estudio de las percepciones de
los turistas sobre un lugar (Sun, Ryan, & Pan, 2014). Comunidades de viajes
lideres como Tripadvisor, IgoUgo, Zagat, Dopplr o Foursquare compilan
contenidos como comentarios, evaluaciones, rankings sobre servicios turisticos
y destinos que ayudan a comprender la relacion de los turistas con las marcas.
La presente ponencia da cuenta de un estudio exploratorio aplicado a CGU de
viajeros sobre tres DT de diferente tipologia: urbano, de costa y de montafia.

Objetivos
El objetivo del trabajo es analizar los contenidos generados por turistas sobre
marcas turisticas de DT. Especificamente se busca analizar el CGU vy
compararlo segun tipologia de destino (urbano, costa y montafia). En concretos
las cuestiones a investigar son las siguientes:
e ¢ Cuales son los términos mas utilizados por los turistas al hablar de los
destinos?
e (A qué categorias tematicas de los medios sociales refieren los
comentarios de los turistas?
e ¢ Qué polaridad prevalece en los comentarios sobre los destinos?
e ¢ Qué tipo nivel de subjetividad/objetividad tienen los CGU?

Metodologia

Se aplico la técnica de andlisis de contenido que permite formular, a partir de
textos (u otro material significativo), inferencias reproducibles y validas que
puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff & Krippendorff, 2012). Ademas
presenta la ventaja de que no es una practica intromisiva, permite abordar gran
volumen de informacion y emplea procedimientos sistematicos y objetivos para
la descripcion del contenido de la comunicacion (Bigné & Royo, 2014).
Tripadvisor fue seleccionada como fuente de andlisis, debido a que es la
comunidad de servicios de viajes mas popular, con mas de 260 millones de
visitantes unicos al mes, 150 millones de opiniones y comentarios sobre 2,7
millones de alojamientos, restaurantes y lugares de interés (Tripadvisor, 2013).
La literatura ha identificado que la cantidad de boca-oido electrénico tiene un
efecto positivo en la utilidad percibida de la pagina web (Matute Vallejo, Polo
Redondo, & Utrillas Acerete, 2015).

Se seleccionaron destinos de distinta tipologia (Buhalis, 2000): Valencia (VLC)
como representante de destino urbano, Mar del Plata (MDQ) como exponente
de costa y San Martin de los Andes (SMA) como caso de destino de montafia.
Se seleccionaron las dos paginas de comentarios mas recientes para un
maximo de 10 actividades y 10 atracciones mejor puntuadas de cada DT en
analisis. La captura de los datos se realiz6 el 2 de marzo de 2014.

En una hoja de calculos que registr6 para cada comentario las siguientes
variables: destino, categoria (atracciones/actividades), nombre de la
atraccion/actividad, titulo del comentario, contenido del comentario, fecha,
puntuacion y procedencia. Tras de un proceso de depuraciéon de la matriz de
datos que permitio eliminar comentarios realizados en idioma diferente al
espafiol y comentarios redactados por individuos de paises cuya lengua
materna no es el espaiiol, el tamafio final de la muestra fue de 716 comentarios
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(237 de MDQ, 247 de SMA y 191 de VLC).

El analisis de contenido se realiz6 a través de mineria de textos (en inglés text
mining), técnica que consiste extraer patrones de interés y de conocimiento a
partir de documentos textuales no estructurados (Tan, 1999). Se combinaron
dos softwares: Rapd Miner y Meaning Cloud, en su version de complemento
para Excel.

Principales conclusiones

En primer lugar se analiz6 las palabras con mayor frecuencia en los textos
(FT). Tal como se presenta en la Figura 1, se observo que las palabras mas
utilizadas para hablar de MDQ fueron “mar” (FT=79), “lugar” (FT=55), “ciudad”
(FT=43), “bien” (FT=39) y “playa” (FT=34). Para hablar de SMA usaron “lugar”
(FT=63), “lago” (FT=44), “camino” (FT=42), “hacer” y “vale” (cada una con
FT=34). Para hablar de VLC recurrieron a palabras como “ver’ (FT=45),
“ciudad” (FT=40), “pbien” (FT=37), “visita” (FT=36) y “pena” (FT=35). Los
términos utilizados por los turistas de cada destino se corresponden con los
atributos y beneficios buscados en la tipologia de los destinos, aunque en el
caso de SMA no se hace tanta referencia a la montafna (“andes” tiene un FT=
27 y “cerro” un FT=19) como al lago.

Figura 1. Nubes de las palabras utilizadas por los turistas segun DT

playa_grande
interesante | historia arquitectura

1
plgr(aesva| pen (%dado palaciorecomendable

d o] agradable disfrutar
recor')“ljfégee indodisfrutar o reaevisitarsaiids

[SNvalere
e O A e miseoV,

r
aguaVIS'(a. hlstorlaCI u d
Ven??:?moi;ar SItIO Ve wne Obueno
paseo parece QI!:b
= cercap obrasgfamilia
preéx? o d g(?r{gg:grso Vltrgdenlpe
catedral playalglesm catedra

Ilndahe a merece

realmentemuchas intereSante
arquitectura

Destino de costa: Mar del Plata Destino urbano: Valencia

realmente
hicimos bosque verano

familiarécomi ngé)r?lul%ngta

excursionoU€dEnaturaleza
eq"u'f*éé"c'uda uendplayatse,
e gceéandesmedlo

n parte

Sende 0 Vertomarg p§a|S%Je
lanin|indo hermoso

miradorrjpiosolo zona autohace

regér?ef%{}gﬁ mi Oexcelente

gma aseOblen scada
VeZ v
l?r‘m‘:?ejoosrval p ru 2 ﬁﬁdalmo

lugaresoy perienciaaea

recomendable
espectacular

es

Destino de montaria: San Martin de los Andes

El software Meaning Cloud permitié categorizar los comentarios de los turistas
segun el modelo Social Media, que ofrece una taxonomia simple para clasificar
de manera integral cualquier tipo de contenido publicado en medios sociales en
17 categorias (MeaningCloud, 2016).
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La Figura 2 presenta la cantidad de comentaros clasificados en cada categoria
y segun DT. De los tres destinos, SMA es sobre el que mas se comenta sobre
el medioambiente y sobre su perfil turistico comercial (excursiones, visitas
guiadas, accesos, etc.). De VLC los turistas comentan sobre arte y cultura y en
menor medida sobre el turismo y el medioambiente, resultados esperados para
un destino de tipo urbano. Se debe sefialar que es el destino en que mas se
clasificaron a los comentarios como de “economia y finanzas”, ya que se trata
de contenidos que versan sobre los precios de los servicios y al atractivo “Plaza
del Mercado”. En el caso MDQ los turistas comentan especialmente sobre el
arte y la cultura del destino. A diferencia de los otros destinos, en MDQ hay
mas presencia de comentarios vinculados al ocio, estilo de vida y tiempo libre y
a asuntos sociales. En el primer caso, refiere a aquellas actividades que se
realizan en el destino, tanto por turistas como por residentes. En la categoria
“asuntos sociales” se incluyen a los comentarios vinculados a los grupos de
viajes, especialmente a la familia.

Figura 2: Categorizaciéon de los comentarios en taxonomia de medios
sociales (n=535)
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Utilizando el modelo general que ofrece el mismo software para analisis de
sentimientos presentes en los textos, se pudo evaluar la polaridad de los
comentarios (negativos/positivos) y el nivel de subjetividad de los mismos
(objetivo/subjetivo).

Figura 3: Andlisis de sentimiento de los comentarios
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A diferencia de los temas, los sentimientos por los DT son similares. Los
comentarios son positivos y muy positivos para los tres, siendo Valencia el DT
presenta una proporcién levemente mayor de sentimientos negativos. En canto
al patrén de subjetividad, se observa que es idéntico en los tres tipos de DT,
predominando los comentarios de tipo subjetivo sobre los objetivos.
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