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1. INTRODUCCION
1.1. JUSTIFICACION DE ESTE TRABAJO

La progresiva importancia que estan cobrando los medios online, tales como
redes sociales o las recientes plataformas de opinion, hacen que estos se
estén implantando en diferentes actividades econdémicas, como por ejemplo, en
el turismo.

Esto hace que nos planteemos si la introduccion de estos nuevos medios en el
turismo es positiva o negativa. Uno de los aspectos que estan cobrando mayor
relevancia en nuestros dias es la participacién activa de los usuarios de los
servicios turisticos en las diferentes aplicaciones que ofrece internet, como
pueden ser las plataformas de reserva ofrecidas por intermediarios turisticos,
las plataformas de opinion sobre los servicios y los establecimientos o las redes
sociales que permiten compartir gran cantidad de contenido multimedia sobre
la experiencia turistica.

Si nos centramos en concreto en las plataformas de opinion, podemos
constatar a simple vista la amplia participacion de los turistas y excursionistas
en las mismas, donde comparten sus ideas, consejos, sugerencias comentarios
e incluso fotos sobre sus viajes, con otros miembros de la comunidad.

Este hecho nos hace preguntarnos qué impacto o influencia pueden tener
dichas aportaciones en los usuarios potenciales de los servicios turisticos o en
las propias empresas sobre las que se comenta y opina. Este interrogante sera
el objeto del presente trabajo.

Para determinar si dichas opiniones de usuarios en linea pueden tener
consecuencias sobre usuarios potenciales y empresas se podrian elegir
multitud de variables, pero en este caso nos vamos a centrar en la rentabilidad
y la ocupacion que presentan las empresas de alojamiento hotelero
seleccionadas.

Por tanto, en nuestro trabajo nos centrarnos en el estudio de la relacion entre
reputacion online y rentabilidad por un lado y reputacién online y ocupacion por
otro, para determinar si dichas variables estan relacionadas de manera positiva
0 negativa, o si por el contrario no se existe ningun tipo de relacion entre ellas.
Para ello nos centraremos en el caso de los hoteles malaguefios y tomaremos
como referencia los afios 2012 y 2013.

Asi este trabajo se estructura del siguiente modo:

El capitulo 2 trata sobre el turismo en el entorno online. En el mismo
analizaremos el fenomeno de las webs 2.0 y de como han influido en el turismo
y en la manera en que las personas comparten sus experiencias turisticas,
dando lugar al Turismo 2.0 y al boca-oido digital o e-wom. Posteriormente
definiremos el concepto de reputacion online y por ultimo analizaremos el
contenido de una de las principales plataformas de opinion en el sector
turistico, el sitio web TripAdvisor, que no so6lo nos ayudard a entender la
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transicion del boca-oido tradicional al e-wom sino que nos servira como fuente
de informacion para nuestra investigacion.

En el capitulo 3 presentaremos la metodologia de analisis empleada. En primer
lugar describimos los casos objeto de estudio. Posteriormente mostramos el
procedimiento que hemos seguido para crear y analizar las variables
reputacion online y ocupacion. Finalmente exponemos los instrumentos de
analisis estadistico y econémico.

A continuacion, en el capitulo 4, presentamos los principales resultados del
estudio, mostrando de manera grafica y numérica las relaciones existentes
entre las variables objeto de estudio.

El capitulo 5 servira para reflexionar sobre las limitaciones encontradas durante
el estudio, para posteriormente, en el capitulo 6 contemplar posibles lineas
futuras de investigacion que ampliasen y mejorasen el presente trabajo.

En el capitulo 7 se presentan las conclusiones a las que hemos llegado tras
finalizar nuestro estudio.

Finalmente adjuntamos la bibliografia que hemos empleado para componer el
cuerpo tedrico de nuestro trabajo.

1.2. OBJETIVOS

Como objetivo general, nos planteamos intentar determinar si existe algun tipo
de relacion entre la reputacion online y la rentabilidad y la ocupacion que
muestran los hoteles. En concreto nos centraremos en el estudio de estas
variables en el caso de los hoteles malaguefios seleccionados para nuestro
estudio.

Como obijetivos especificos encontramos:

-El estudio del impacto de los diferentes medios en linea (redes sociales y
plataformas de opinion) sobre la actividad turistica.

-En el caso de encontrar una correlacién entre las variables establecidas,
determinar si dicha relacion es directa (positiva) o indirecta (negativa).

-Determinar asimismo, que variables se relacionan de manera mas intensa.

-Dilucidar si la reputacién en linea de estas empresas puede ser una fuente de
ingresos o si por el contrario es intrascendente.
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2. TURISMO EN EL ENTORNO ONLINE
2.1.WEB 2.0

En la década de 1990, la World Wide Web amplié profundamente el acceso a
la informacién (Liburd, 2011).

Posteriormente aparecio la conocida como “evolucion de Internet del milenio”
que fue popularmente etiguetada como "Web 2.0" (Musser, O'Reilly, y O'Reilly
Radar Equipo, 2007), un término usado para describir una web cada vez mas
participativa e interactiva (Shih, 2009).

En los ultimos afos, la Web 2.0 esta facilitando una gran transformacién en la
creacion y difusion de la informacion, los datos y el conocimiento. (Liburd
2011).

La Web 2.0 se basa en los principios y la practica de facilitar el intercambio de
informacion y la interaccion social de los usuarios, generando, modificando y
subiendo contenido basado en web (O'Reilly, 2005). Su predecesora, la Web
1.0 presentaba algunas restricciones, y se limitaba a la visualizacién pasiva y
descalrga de informacion en gran medida con derechos de autor (Liburd,
2011)".

La Web 2.0 pone en practica el bottom-up que supone un método interactivo y
de colaboracién abierta en la Web a través de generacién dinamica de
contenidos en linea (Benkler, 2006; Tapscott y Williams, 2006).

Segun Brown y Adler (2008), todas estas nuevas posibilidades que brinda la
Web 2.0 ha dado lugar a un tiron de demanda, asi como a un empuje para el
conocimiento, y la comunicacién dentro y fuera de diferentes dominios
habilitados con herramientas como blogs, wikis, redes sociales, mashups y
sitios de contenido compartido, basados en el acceso abierto.

En este tipo de webs se produce una convergencia que implica que los
consumidores se convierten en productores de contenido para otros
consumidores (Jenkins, 2006).

Por tanto, es un sistema que se caracteriza porque los participantes estan
conectados libremente, en los medios de comunicacion donde los
consumidores colaboran de forma conjunta y voluntaria y trabajan juntos en un
modo alternativo de produccion (Plouffe, 2008).

Las interacciones que se producen en estas redes se consideran un
intercambio de know-how (Gruen, Osmonbekov y Czaplewski, 2007) o una co-
produccién de experiencias (Prahalad, 2004). Estas interacciones han crecido
notablemente en Internet, siendo los medios sociales un buen ejemplo (Scott,
2010).

! Las tecnologfas de los medios sociales han dado lugar a una cambio en el locus de control en los procesos de
creacion de contenidos para el turismo en linea, a partir de una Web 1.0 controlada principalmente por las
organizaciones y las empresas hacia una mas inclusiva Web 2.0, que en gran medida es la expresion de la interaccion
y la participacion de final usuarios (Shih, 2009).

e —
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Los llamados medios sociales proporcionan una nueva forma de compartir
ideas entre la gente, asi como compartir contenido, pensamientos y relaciones
en linea. Los medios sociales se diferencian de los llamados "medios de
comunicacién” en que en los medios sociales cualquier persona puede crear,
comentar y afiadir contenidos. (Scott, 2010). Los medios sociales pueden tomar
la forma de texto, audio, imagenes de video, y comunidades. (Scott, 2010, p.
38)

Adicionalmente, estas redes pueden ser comparadas con la nocion de boca-
oido (Scott, 2010); un factor que tiene gran influencia en las decisiones de viaje
de los turistas (Mansson 2011).

En la actualidad, se esta generalizando el uso de estos medios sociales
aplicados al ambito del turismo. Tanto es asi, que segun Mansson (2011) las
compafias de medios también intentan aumentar su alcance de producto a
través de joint ventures con empresas fuera de las fronteras de la industria,
incluyendo turismo. Ha habido un creciente nimero de colaboraciones entre la
industria de los medios de comunicacién y varias organizaciones turisticas.
Para las organizaciones turisticas, estas empresas conjuntas dan lugar a la
posibilidad de la comercializaciéon del destino a través de la colocacién de
productos de los medios, mientras que las compafias de medios logran el
acceso a los lugares y los consumidores.

Un ejemplo reciente de este tipo de colaboracion es el caso de Sony Pictures,
que con la pelicula 'El Cdédigo Da Vinci', se asocié con Visit Scotland,
VisitBritain y Maison de la France (Visit Scotland, 2006).

Por lo tanto, la convergencia de medios significa establecer limites borrosos
entre los textos de los medios de comunicacion y otros espectaculos culturales
como el turismo (Jansson y Falkheimer, 2006).

2.2. TURISMO 2.0

Los viajes vacacionales han sido durante mucho tiempo destacados en la vida
de muchas personas en el Mundo occidental, como se puede apreciar, por
ejemplo, en el espacio asignado a este tipo de eventos en autobiografias y las
historias de vida de la familia, tales como albumes de fotos (Jacobsen, 1983).
El placer de conocer y compartir la informacién sobre los destinos y otros
aspectos de vacaciones son partes importantes para el disfrute del viaje
(Douglas y Isherwood,1980) y también es vital para la reproduccion de las
diversas relaciones sociales, expresada no sélo a través de relatos orales post-
viaje, sino también por medio de cartas de viaje y tarjetas postales (Graburn,
1977;. Knebel, 1960).

Al igual que las tarjetas postales y cartas, los medios y redes online recientes
basados en la Web 2.0 contribuyen a mantener y acumular capital social;
vinculos con la familia, amigos y conocidos (Brogan y Smith, 2009; Putnam,
2001).
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Con la llegada de la Web 2.0, los usuarios no sélo pueden obtener informacion,
sino que pueden también proporcionar informacion a los demas (Ridings et al.,
2002). Esto ha llevado a una participacion y a un entorno en linea colaborativo
que ha tenido un impacto importante en una amplia gama de sectores, en
particular el turismo. Asi el comportamiento y los habitos turisticos han sufrido
cambios importantes, que dan lugar a una nueva criatura: el Turismo 2.0
(Mufioz, Hernandez y Sanchez, 2012).

En las plataformas web 2.0 del sector turistico los usuarios no solo tienen un
papel activo en la eleccion y preparacion de sus propios viajes, sino que
también ayudan a otros turistas en la formacion de una imagen o idea de su
destino antes de viajar mediante la publicacion de sus experiencias, videos,
etc. Gracias a estas nuevas aplicaciones los turistas son ahora capaces de
obtener una informacion mas util y personalizada, adaptada a sus gustos y
preferencias (Doolin et al., 2002), lo que les permite hacer mas busquedas y de
manera mas rapida para obtener informacion sobre un hotel y/o destino (Brown
y Chalmers, 2003).

Mostrar e intercambiar informacién sobre las vacaciones puede proporcionar
un sentido de identidad (Baym, 2010) y puede también fortalecer el capital
cultural, es decir, la rigueza en forma de conocimiento o ideas (Bourdieu,
1984)?,

La Informacion y la introduccion de las tecnologias de la comunicacion han
impactado en muchos aspectos del turismo (Buhalis y Law, 2008).

Debido a los avances de Internet y medios electrénicos (como los medios de
comunicacion social) los procesos creativos tradicionales, los mecanismos de
distribucion, los patrones de consumo y la manera de compartir historias de
viajes han sido transformados (Munar y Jacobsen, 2012).

La disponibilidad de plataformas y tecnologias de medios sociales permite a los
turistas digitalizar y compartir cada vez mas, el conocimiento y la informacion
en linea (Buhalis y Law, 2008; Volo, 2010) y también las emociones y
momentos experienciales (Munar y Jacobsen, 2012).

Por otra parte, la interaccién digital introduce la posibilidad del anonimato y la
falta de responsabilidad personal (Streitfeld, 2011), que permite el desarrollo de
las comunidades virtuales, creando nuevas formas de interaccion social
(Kozinets, 1999).

%la investigacion en Turismo 2.0 se basa en la teoria de la accién comunicativa de Habermas .Esta accién
comunicativa se orienta hacia "normas consensuales" que definen las expectativas mutuas en una situacion dada
acerca de como los actores deben comportarse en términos de la comunicacion (Lyytinen y Hirschheim, 1988: 21).
Habermas establece cuatro tipos de accién social primarios. Asi encontramos el concepto de acciéon comunicativa en
investigacion turistica que se extiende por la Web 2.0 gracias a las tecnologias de la comunicacion, ademéas Habermas
propone que la accidon comunicativa coordina esta actuacion hacia fines sociales como la integracién y la solidaridad.
En tercer lugar sostiene que la accion comunicativa es el proceso a través del cual las personas forman sus
identidades, que en el caso del turismo 2.0 consiste en la formacion de un ser social y participante que contribuye en la
generacion de contenidos, y por ultimo, propugna Habermas que un participante virtual "puede comprender
descriptivamente el curso real de un proceso de comprension sélo bajo la presuposicion de que él juzga en funcion del
propio acuerdo o desacuerdo que experimenta" (Liburd,2011).
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Los productos turisticos son a menudo producto de la confianza que surge
como fruto de la calidad de la experiencia, la cual es dificil de determinar antes
de la compra (Nelson, 1970). Debido a las incertidumbres asociadas a la
decision de compra, los viajeros potenciales buscan informacion para reducir la
incertidumbre (Berlyne, 1966). Por ello, para los consumidores, la seleccion y
eleccion de los productos turisticos dependen de la informacion disponible
(Fodness y Murray, 1997; Mcintosh y Goeldner, 1990).

La busqueda de informacién puede darse de dos formas, interna y externa
(Fodness y Murray, 1997; Murphy y Olaru, 2009). La busqueda de informacion
interna se inicia en la memoria del cliente y después la busqueda de
informacion externa implica todo lo demas, excepto la memoria (Peterson y
Merino, 2003).

Como fuente externa de busqueda de informacién, vemos que Internet se ha
convertido en una fuente que prevalece (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, y
Gremler, 2004; Kim et al, 2007), como complemento de la comunicacion cara a
cara con conocidos, amigos, familiares, y expertos (Peterson y Merino, 2003).
Dado que Internet permite a los viajeros potenciales interactuar entre si y
compartir informacion en cualquier tiempo, resulta relevante identificar,
recuperar y organizar la informacion disponible en linea de cara a las
decisiones de compra (Lee, Law y Murphy, 2011).

La busqueda de informacion comprende los costes de busqueda y los costes
cognitivos (Bellman et al., 2006; Ratchford, Lee, y Talukdar, 2003). Los costes
de busqueda (es decir, los costes monetarios y el tiempo de busqueda)
normalmente disminuyen en el entorno en linea, ya que permite a los
consumidores buscar mas opciones para tomar decisiones satisfactorias (Lee,
Law y Murphy, 2011).

Sin embargo, esta abundancia puede conducir a la sobrecarga de informacion,
lo que aumenta los costos cognitivos (Smith, Venkatraman y Dholakia, 1999).

Los costes cognitivos pueden llegar a ser significativos cuando los clientes
tienen limitaciones de tiempo en la busqueda de informacion (Bellman et al.,
2006). De este modo, los clientes bajo sobrecarga de informacién tienden a
adoptar un procesamiento heuristico para reducir la tension cognitiva (Malhotra,
1984) y utilizar sefales extrinsecas tales como la reputacién para formar juicios
(Mitra, 1995).

Aunque muchas investigaciones se han centrado en el impacto que el
contenido en linea de los turistas podria tener sobre el mercado (Li, Pan,
Zhang, y Smith, 2009; Xiang y Gretzel, 2010), es cada vez mas relevante
también examinar a aquellos turistas que crean contenido y como este
contenido es compartido. Sin embargo, hasta la década de 2010, habia muy
pocos estudios empiricos que proporcionasen datos sobre las practicas de
utilizacién y contribucion en linea de los turistas (Bronner y de Hoog, 2011).

Un enfoque muy interesante para el examen de turismo a través de los medios
sociales es un marco tedérico presentado por Litvin et al. (2007); se trata de una

Ocupacion hotelera, rentabilidad y reputacion online. El caso de los hoteles malaguefios Pagina 18



categorizacion basada en el nivel de la interaccidon (asincrono/sincrono) y el
alcance de comunicacién de diferentes plataformas. Por ejemplo, las
plataformas que representan niveles asincronos de interaccion son los blogs y
comunidades virtuales (muchos-a-muchos), correos electrénicos (uno-a-uno o
uno-a-muchos) y sitios web y sitios de revision de productos (uno-a-muchos),
mientras que las tecnologias interactivas sincronicas abarcan mensajeria
instantanea (uno-a-uno) y los grupos de noticias (uno a muchos)? .

Por lo tanto, se sabe que las acciones de los turistas estan influenciadas por
las personas que proveen informacién a través de los medios, ya sea con
fragmentos, narraciones o representaciones de potenciales espacios turisticos
(Campbell, 2005).

Por otra parte, los turistas sienten el deseo de ver estas imagenes que
proporcionan los medios, ya que se localizan automéaticamente en ese espacio.
Esta busqueda de la imitacion o de imagenes vistas en otra parte se considera
como un "circulo de representacion” (Jenkins, 2003).

Después de regresar a sus hogares, con frecuencia los turistas publican sus
recomendaciones en los sitios web dedicados a viajar (Law et al., 2009). Estos
mensajes han atraido la atencidén de turistas y turistas potenciales como una
fuente de informacién (O'Connor, Flanagan y Gilbert, 2010; Schetzina, 2012,
Simms, 2012).

En las redes sociales, los viajeros pueden hablar sobre sus viajes, sin tiempo ni
limitaciones geogréficas (Huang et al, 2010; Schetzina, 2012)* .

Todas las pruebas apuntan a un cambio en la forma en que los consumidores
buscan informacién sobre los viajes y la hospitalidad (Cox et al, 2009; Simms,
2012; Wilson et al, 2012).

2.3. WOM
2.3.1. Nacimiento del WOM

La conocida como comunicacion WOM (Word of Mouth o boca-oido), es un
proceso que permite a los usuarios compartir informacion y opiniones entre los
consumidores y los clientes potenciales acerca de diferentes productos, marcas
y servicios (Hawkins et al., 2004).

Las investigaciones en el campo del marketing sobre el WOM se remontan a la
década de 1960 (Arndt, 1967; Dichter, 1966; Engel, Kegerreis, y Blackwell,
1969), fecha a partir de la cual, el término ha ido evolucionando.

® Existen otras lineas mas complejas de investigacion al respecto. Para profundizar méas, pueden consultarse los
estudios de Eriksen e Ihistrom (2000) o Baym (2010).

4 - . . . o . - .

Todas estas actividades incluyen la busqueda de informacién sobre el viaje, el mantenimiento de las conexiones, la
busqueda de compafieros de viaje, toma de muestras, consejos y sugerencias, 0 simplemente divertirse compartiendo
sus viajes y experiencias con los demas (Huang et al., 2010).
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En los primeros afios, WOM se defini6 como un modo de comunicacion cara a
cara, entre personas que no eran entidades comerciales, y hablaban acerca de
productos o empresas (Arndt, 1967; Carl, 2006). Mas tarde, Westbrook (1987)
describi6 el WOM de una forma mas amplia para definirlo como "toda
comunicacién informal dirigida a otros consumidores sobre la propiedad, el uso
o las caracteristicas de los bienes particulares y servicios o de sus
vendedores".

Aunque Westbrook no defini6 de manera especifica que constituyen
"comunicaciones informales”, su definicién indica claramente que se trata de la
comunicaciéon de las relaciones interpersonales, en contraposicién a aquellos
mensajes transmitidos a través de los medios de comunicacion de masas que
transmiten el conocimiento del producto desde los productores o proveedores
hasta los consumidores (Litvin, Goldsmith y Pan, 2007).

Recientemente, Buttle (1998) expuso que el WOM puede producirse a través
de medios electrénicos. También sefial6 que "las comunicaciones informales”
puede que no los incluyan a todos; argumentando que el hecho de que cada
vez mas empresas han adoptado en el marketing viral una serie de préacticas
que han desdibujado la frontera entre mensajes comerciales y WOM
(Lindgreen y Vanhamme, 2005).

Por lo tanto, la caracteristica definitoria clave de WOM es la independencia
percibida de la fuente del mensaje. La evolucion experimentada por su
definicion indica que, con la ubicuidad de tecnologia de la informacién, el WOM
se esta tornando a mas penetrante y amorfo. (Litvin, Goldsmith y Pan, 2007).
Estos autores aceptan la mas amplia de las definiciones: WOM es la
comunicaciéon entre los consumidores sobre un producto, servicio, 0 empresa,
donde las fuentes son consideradas independientes de la influencia comercial.

Cuando nos planteamos como se origina el boca-oido, debemos pensar en el
lider de opinién. El usuario clave del WOM es el lider de opinion, un usuario
activo que interpreta el significado del contenido de los mensajes para los
demas, es decir, para los solicitantes de opinién (Litvin, Goldsmith y Pan,
2007).

Los lideres de opinion estan interesados, en campos de productos en particular
y hacen un esfuerzo para aparecer en medios de comunicacion de masas y
ganarse la confianza de los solicitantes de opinion para proporcionar un
asesoramiento experto (Piirto, 1992; Walker, 1995; Weimann, 1994).

Duhan, Johnson, Wilcox y Harrell (1997) llevaron a cabo un estudio sobre la
seleccién de un proveedor. Los resultados obtenidos mostraron que aunque
algunos de los proveedores de WOM pueden ser amigos o familiares (es decir
lazos fuertes), que también pueden ser conocidos o extrafios (lazos débiles).
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2.3.2. ¢ Por qué los consumidores ponen en practica el WOM?

Dichter, 1966; Neelamegham y Jain, 1999; Nyer, (1997) atribuyeron el WOM a
la necesidad que tienen las personas de compartir sus sentimientos y
emociones. Asimismo, esas les llevan a desear compartir con otras personas
Sus propias experiencias.

Por otro lado, en su experimento, Dellarocas, Fan, y Wood (2004), estudiaron
mas de 50.000 subastas de monedas raras de eBay y encontraron que los
diferentes compradores y vendedores mostraban reciprocidad en su
comportamiento, calificando a usuarios que los habian calificado a ellos
previamente. Ademas hay usuarios que simplemente disfrutan compartiendo
Sus opiniones y experiencias, asi como sus impresiones después del consumo
de un servicio, por ejemplo.

2.3.3. ¢Qué efectos produce el WOM en la percepcion de los potenciales
clientes sobre el producto?

Segun numerosos ejemplos encontrados en la literatura, podemos afirmar que
un boca a boca positivo aumenta la probabilidad de que se produzca una
compra mientras que el WOM negativo tiene el efecto contrario (Litvin,
Goldsmith y Pan, 2007).

Gremler, Gwinner y Brown (2001) estudiaron el comportamiento de los clientes
de un banco y de una clinica dental. Tras el experimento sefialaron que una
relacion personal positiva entre los empleados de la empresa y sus clientes
daba lugar a una mayor probabilidad de que los clientes llevasen a cabo un
WOM positivo sobre la empresa.

Derbaix y Vanhamme (2003) encuestaron a 100 consumidores identificados
como clase media-alta y les preguntaron sobre la experiencia que habian
tenido en su compra mas reciente y se concluyé que la intensidad de
"sorpresa’ experimentada en el proceso de consumo se correlacioné
positivamente con un volumen de WOM.

Investigaciones anteriores de Arndt (1967) sobre el comportamiento de compra
de los productos alimenticios con descuentos por estudiantes casados,
mostraban que el grado de integracibn con su comunidad que estos
presentaban, estaba directamente relacionada con su disposicion a recibir
WOM.

Un experimento de Laczniak, DeCarlo y Ramaswami, (2001) se centrd sobre la
influencia del boca-oido negativo en las decisiones de compra de los
ordenadores personales. Sus resultados indicaron que los consumidores tenian
en cuenta informacion, en particular la informacion negativa, antes de cambiar
de opinién acerca de un producto o servicio.

A continuacion se muestra un esquema conceptual elaborado por Litvin,
Goldsmith y Pan (2007), donde se pueden ver las diferentes etapas del boca-
oido, su transmision y desarrollo.
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2.3.4. Opiniones online y e-WOM

Segun Litvin, Goldsmith y Pan (2007) el tradicional boca a boca ejerce una
influencia interpersonal muy relevante a la hora de adquirir un producto o
servicio, posicionandose incluso como una de las principales fuentes de
informacion que emplea el consumidor a la hora de tomar una decisién de
compra’.

Este hecho se produce porque segun Hawkins, Best, y Coney (2004), los
consumidores tienden a imitarse los unos a otros siguiendo un aprendizaje
social. Pero lo mas importante, es que, ademas, hablan entre ellos.

Esta influencia social es especialmente relevante en el sector de la hosteleria y
el turismo, ya que los productos ofertados tienen una naturaleza intangible y
son por ello dificiles de evaluar antes de su consumo (Litvin, Goldsmith y Pan,
2007)°. Muchos productos turisticos son percibidos por el cliente potencial
como compras de alto riesgo, por lo que el consejo de un usuario real del
servicio es un aspecto importante del proceso de toma de decisiones (Lewis y
Chambers, 2000)’.

Como los viajeros a menudo toman como referencia las opiniones y
evaluaciones de otros (Lewis y Chambers, 1989), el WOM juega un papel
importante en la compra de turismo. EIl WOM en linea y fuera de linea, crea
lideres de opinion que desempefian un papel clave (Corey, 1971; Litvin et al.,
2007). Los lideres de opinion, dan confianza, informan a las personas,
interpretan los significados e influyen en la opinion de los solicitantes de
informacion (Lee, Law y Murphy, 2011).

5 L .
Véase también Dellarocas, (2003) y Herr, Kardes y Kim, (1991)

Segun Kim, Lehto, y Morrison, (2007), los viajeros potenciales tienen dificultades para evaluar la calidad de los
productos turisticos.

" De acuerdo con la investigacion por Zheng et al. (2009), alrededor del 55% de los lectores tendra en cuenta los
comentarios en linea cuando hacen compras. Este complejidad surge de lo intangible, efimero, inseparable y la
naturaleza heterogénea de la hospitalidad (Fitzsimmons y Fitzsimmons, 2005).
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Mientras que los solicitantes de opinién dependen de la opinion de los lideres
en la toma de decisiones, es dificil para un recién llegado o un visitante
ocasional de una comunidad evaluar las opiniones de los diferentes miembros
de dicha comunidad (Zacharia y Maes, 2000).

Por tanto, la reputacién y la confianza en una persona en particular en un
dominio especifico, generalmente se debe a una vision colectiva (Zacharia y
Maes, 2000)2.

Cuando el boca a oido o0 WOM pasa al &mbito digital (EWOM), alcanza una
mayor escala, y su naturaleza se torna anénima. Es asi como con la
introduccion de las nuevas tecnologias de la comunicacion, se crean nuevas
formas de capturar, analizar, interpretar y gestionar la influencia que un
consumidor puede tener sobre otro (Litvin, Goldsmith y Pan, 2007).

Segun Dichter, (1966) y Haywood (1989), surge asi una nueva y potente forma
de influencia entre consumidores. Derivado de este hecho, los vendedores
comienzan a preocuparse por este intercambio de opiniones e intentan tomar
medidas para controlar este influjo.

Un buen ejemplo del intercambio de opiniones entre usuarios es el sitio web de
TripAdvisor.com, promocionado como "el mayor sitio para resefias de viaje
imparciales para los consumidores, sobre los hoteles, atracciones vy
restaurantes de todo el mundo.

El proceso de informacién de los viajeros potenciales se inicia desde la
busqueda de fuentes internas tales como sus experiencias (Fodness y Murray
1997). Cuando la informacién interna es insuficiente, la busqueda se movera a
fuentes externas. Hoy en dia, los viajeros utilizan varios tipos y cantidades de
informacion en linea y fuera de linea (Murphy y Olaru, 2009).

Entre las diversas fuentes de informacién en linea, las comunidades de
usuarios son cada vez mas importante. Estas plataformas globales permiten a
los viajeros compartir sus experiencias con otros (Gretzel y Yoo, 2009; Gretzel,
Lee, Tussyadiah y Fesenmaier, 2009; Gupta y Kim, 2004).

Decenas de millones de viajeros comparten experiencias sobre sus viajes a
través de las comunidades en linea tales como TripAdvisor, Yahoo! Viajes,
IgoUgo, y Lonely Planet.

La abundancia de opiniones de viaje en TripAdvisor y comunidades en linea
similares hace que la informacion sea facil de encontrar, pero dificil para
procesar y juzgar. El resultado es una disminucion en los costes de busqueda y
un aumento de los costes cognitivos (Bellman et al, 2006). Para la mejor
seleccién entre la gran cantidad de comentarios, los viajeros tienen que hacer
un mayor esfuerzo cognitivo para recordar una revision y comparacion con
otros (Bellman et al., 2006; Shugan, 1980). Por lo tanto, un exceso de

8 véase también (Urbany, Dickson y Wilkie, (1989).

e —
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informacion aumenta los costos cognitivos tales como la ansiedad y duda
acerca de las preferencias, la incertidumbre ante la falta de experiencia y el
miedo a adoptar una decision incorrecta (Reutskaja y Hogarth, 2009).

Como es cognitivamente engorroso para los viajeros potenciales para evaluar
la calidad de cada revision disponible en las comunidades en linea, pueden
utilizar las sefales extrinsecas para juzgar la calidad (Chaiken, 1980; Mitra,
1995; O'Reilly, 1982).

Ademas del precio, la marca y pais de origen que indican la calidad del
producto (Miyazaki, Grewal, y Goodstein, 2005; Rao y Monroe, 1989; Rao,
2005), la reputacion es otra sefial extrinseca que indica la calidad de los
comerciantes en linea y de los creadores de informaciéon en linea (Dellarocas,
2003; Jin, Bloch, y Cameron, 2002; Li y Hitt, 2008; Purohit y Srivastava, 2001;
Resnick, Zeckhauser, Friedman, y Kuwabara, 2000). Asi la reputacion es el
grado en que los receptores creen que un comunicador es honesto y se
preocupa por los demas (Helm y Mark, 2007; Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale,
2000).

2.3.4.1. Influencia de los comentarios de los usuarios en linea
2.3.4.1.1. Influencia sobre la intencion de reservar

Los comentarios generados por los usuarios en linea tienen una influencia
significativa en las ventas (Duverger, 2013; O'Connor, 2008). Por ejemplo, la
retroalimentacion generada por los usuarios sobre la calidad de un restaurante
de comida, el ambiente y el servicio es asociada con su popularidad en linea
(Zhang et al., 2010)

Segun Mitchell y Khazanchi (2010), la mera presencia online de comentarios
puede aumentar las ventas de productos, independientemente de la naturaleza
de los mismos (positivo vs voto negativo). Sparks y Browning (2011) y Liu
(2006) observan que los comentarios online varian no sélo en su contenido (por
ejemplo, general o detallada), sino también en su polaridad (positivos vs.
comentarios negativos).

Sparksand Browning (2011) también afirman que, si bien las evaluaciones
positivas es probable que ofrezcan descripciones agradables o romanticas, la
retroalimentacion negativa es mas probable que incluya quejas y descripciones
desagradables o despectivas y Lee (2009) afirma que las opiniones negativas
tienen un mayor efecto en las ventas que los comentarios positivos®.

Los estudios confirman el efecto de las evaluaciones sobre la reserva,
seflalando que opiniones favorables relativas a un hotel son capaces de
aumentar la probabilidad de reserva y venta de habitaciones (Duverger, 2013;
Mauri y Minazzi, 2013; Vermeulenand Seegers, 2009; Ye et al., 2011).*°

9 - . . o
Por el contrario Liu (2006) encuentra que el valor de los comentarios no explica la variacion en las ventas.

Kim et al. (2015) encontraron que una gestién cuidadosa de los comentarios o quejas negativas online mejora el

rendimiento del hotel.
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Ye et al. (2011) van mas alla y encuentran que los comentarios en linea
positivos contribuyen significativamente a un incremento efectivo de las
reservas en un hotel: una mejora del 10% en la calificacion por evaluadores
pueden generar un aumento del 4,4% en las ventas. Ogut y Tas (2012) afirman
gue la venta online de habitaciones es mas alta para los hoteles que poseen
valoraciones més altas de los clientes: una mejora del 1% en los rankings de
consumidores en linea aumenta las ventas en mas de un 2,60%. De hecho, un
aumento en las valoraciones de los clientes genera mayores precios de las
habitaciones de hotel.

2.3.4.1.2 La influencia de los comentarios sobre la actitud y la confianza hacia
el hotel

Lee et al. (2009) afirman que la retroalimentacion influye en la actitud hacia la
marca de la empresa. En comparacién con la ausencia de comentarios, la
presencia de retroalimentacion muy positiva conduce a una mas favorable
actitud del cliente hacia la marca, mientras que los comentarios negativos
influyen negativamente en esta actitud™”.

Lee y Cranage (2014) encuentran que los consumidores de un restaurante
exhiben un alto nivel de cambio de actitud desfavorable en respuesta de textos
negativos en linea cuando existe un consenso. Lee et al. (2008) encuentran
que una alta proporcibn de opiniones negativas tiende a incrementar
significativamente la actitud negativa de los consumidores hacia un hotel.

En el mismo sentido, Vermeulenand Seegers (2009) sefiala que una critica
positiva induce un cambio positivo de actitud mientras que una critica negativa
conduce a una cambio negativo de actitud hacia el hotel.

La confianza es uno de los factores mas influyentes en las ventas .Desde un
punto de vista general, la confianza se refiere a la voluntad de confiar o fiarse
de un compariero de intercambio. La literatura hace hincapié en el hecho de
que la integridad, competencia y confiabilidad son dimensiones fundamentales
del concepto de confianza en un hotel (Wang et al., 2014). La confianza hacia
un hotel esté influenciada por muchos factores como la satisfaccion del cliente
y la imagen percibida del hotel (Loureiro y Gonzalez, 2008). De hecho, la
confianza influye en la lealtad. En el contexto de la hosteleria, la confianza es
una variable clave en el mantenimiento de largas y exitosas relaciones (Wang
et al., 2014). La confianza ayuda a disminuir la ansiedad, la incertidumbre y la
vulnerabilidad relacionada con la transaccion, que desemboca en una mayor
satisfaccion y, a su vez, afecta al eWOM, especialmente en el caso de los
servicios bastante complejos y experimentales (Hennig-Thurau et al.,2004).

Wang et al (2014) informa que los usuarios de Internet chinos dudan sobre la
intencion del hotel de cumplir las promesas mostradas en su sitio web. La falta

ygase también Sparks y Browning (2011)
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de confianza hacia un hotel podria ser un obstaculo importante hacia las
reservas. Segun Ladhari y Michau (2015) el comentario positivo de los amigos
de Facebook aumenta la confianza hacia el hotel. Se convierte en una
certificacién de una tercera parte informal, lo que disminuye la percepcion del
riesgo en la ausencia de una experiencia previa. Sparks y Browning (2011)
demuestran que los potenciales consumidores utilizan los comentarios en linea
para reducir el riesgo relativo a la situacion de compra y que esas opiniones
pueden ayudar a determinar su nivel de confianza. Por lo tanto, parece ser que
la voluntad de reservar una habitacion de hotel se relaciona con la confianza
que los consumidores tienen en el hotel y que esta confianza esti
sustancialmente influenciada por la retroalimentacion de los compafieros.

2.3.4.1.3. Comentarios positivos frente a comentarios negativos: como actuar
ante los mismos.

La Union Street Guest House en Nueva York publico6 en su péagina de
Facebook que 500 $ serian deducidos del depésito por cada comentario
negativo colocado en cualquier sitio de Internet por cualquier persona en
respuesta a una serie de criticas negativas después de una boda. Esta
publicacion pone de relieve la frustracion que muchos hoteles y restaurantes
experimentan cuando opiniones negativas escritas por viajeros se publican en
internet (Cordato, 2014)

Como regla general, siempre y cuando la critica sea correcta y no sea
exagerada, entonces no sera una opinion de viaje falsa. (Cordato, 2014)

Por este tipo de opiniones, alternativas a la eliminacion necesitan ser
exploradas. Hoteleros y restauradores saben que las opiniones positivas de
vigjes en linea son poderosas herramientas de marketing. Incluso muchos
alientan a los invitados a publicar comentarios sobre el excelente servicio y la
experiencia que han recibido (Cordato, 2014)

De esa manera, una enorme cantidad de criticas positivas podrian ahogar los
comentarios criticos. Junto con este enfoque existe la necesidad de responder
a las criticas negativas. TripAdvisor tiene un procedimiento consistente en
‘Escribir una respuesta de la direccion'. Eso sugiere que la empresa responde
rapidamente, es cortés y profesional, aborda las cuestiones especificas y pone
de relieve los aspectos positivos. Este enfoque tiene sentido comercial y es que
los negocios de hosteleria deben buscar en todos los comentarios publicados
como primera parte de la investigacion de mercado, como una oportunidad
para participar con el publico, y para demostrar que se toman en serio el
servicio al cliente (Cordato, 2014).

Un gran numero de investigadores (Downey y Christensen, 2006; Herche y
Engelland, 1996) han discutido el peso potencial que tiene la informacion
negativa para ayudar a los consumidores a tomar una decision o formar una
impresion mas rapido que a través de la informacion positiva. Por lo tanto, las
criticas negativas toman mas valor que las criticas positivas ya que los
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consumidores tienden a tratar de maximizar su eficacia al hacer evaluaciones
de compra.

En el contexto de opiniones de los usuarios, un indicador negativo, como
"iNunca comprar este producto!" seria mas distintivo (claro) que un indicador
positivo, como "ijsin duda una buena compra!" Y por lo tanto, la sefial negativa
ejerceria una mayor influencia en las opciones de compra de los consumidores
(Herche y Engelland, 1996).

Dada la existencia real de comentarios negativos sobre los establecimientos
turisticos en las plataformas de opinion, los propietarios de los establecimientos
se plantean como lidiar con esas opiniones.

Por un lado, la recopilaciéon de comentarios de los clientes a través de politicas
de marketing organizadas (por ejemplo CRM) debe ser una actividad diaria de
una empresa con el fin de mantener a los clientes satisfechos y leales
(Holloway y Beatty, 2003). La importancia de contar con un sistema eficaz para
hacer frente a posibles problemas y manejar de manera adecuada es que
aumenta las tasas de retencion y crea un boca oido positivo (Zhang et al,
2010). Sin embargo, en la industria hotelera, las quejas de los huéspedes
parecen ser inevitables (Ngai et al, 2007). Las quejas son fuentes de
informacion Utiles que ayudan a los vendedores a identificar fuentes de
insatisfaccion (Fornell y Westbrook, 1984; Nyer, 2000; Zineldin, 2006).

Dada tal influencia potencial del eWOM, pareceria l6gico que los hoteles
dedicasen tiempo a administrar la forma en que se presentan en las
plataformas de opiniébn, O Connor (2010). Como se ha comentado
anteriormente, mientras que un hotel no puede conseguir cambiar o eliminar
opiniones negativas, sitios como TripAdvisor proporcionan un "Derecho de
réplica" donde los propietarios pueden responder a las criticas. En este estudio,
menos de 0,5% de opiniones tuvo una respuesta de la direccidén adjunta. Esto
es particularmente preocupante. Como ha sefalado Looker et al. (2007),
mientras que el boca oreja no se puede controlar, se puede gestionar y no
debe ser ignorado.

La mayor amenaza para los consumidores generada en sitios de revision como
TripAdvisor es la pérdida de credibilidad, y es que existe una considerable
sensacion en el sector hotelero que muchas de las opiniones sobre tales sitios
son falsas. Aunque lejos de ser concluyentes, este estudio sugiere que tales
temores son infundados. Mientras que algunas de las criticas son
sospechosos, la gran mayoria no lo son. (O"Connor, 2010). Por eso, puede ser
Gtil ajustarse a los criterios sugeridos por Keates (2007) para la identificacion
de opiniones falsas, a saber puntuaciones extremas. Por lo tanto, a pesar de la
ausencia de avisos sobre comentarios falsos en las paginas, parece que
TripAdvisor esta haciendo un buen trabajo de vigilancia de su sistema para
evitar falsas opiniones.

Para tener éxito en el futuro, los hoteles necesitan abrazar activamente los
conceptos de las redes sociales y el contenido generado por el usuario, y tratar
de evitar un apalancamiento dentro de este nuevo desarrollo para generar
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negocios incrementales y conseguir la lealtad del cliente. Un primer paso en
este proceso seria vigilar de manera mas activa y gestionar su reputacion en
linea, con sistemas como el de TripAdvisor (O"Connor, 2010).

Las compaiiias hoteleras necesitan ser mas proactivas en el seguimiento y la
gestion de la forma en que estan siendo representados en los sitios web y
redes sociales. De no hacerlo, una vez mas como resultado de un mal
seguimiento, hay hoteles que se estan quedando atras, tal y como estaban al
inicio del boom de Internet cuando las agencias de viajes en linea fueron
capaces de capturar la cuota de mercado, mientras que las empresas hoteleras
se sentaron en el banquillo tratando de averiguar las reglas del juego
(O'Connor y Picolli, 2003).

2.4. REPUTACION ONLINE

Una de las principales razones de las empresas para llevar a cabo cierto tipo
de actividades en linea es la suposicion de que son beneficiosas para su
reputacion corporativa (Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom, 2015). La reputacion
corporativa se ha definido como "una representacion colectiva del
comportamiento pasado de una empresa y los resultados que muestra la
capacidad de la empresa para dar resultados valiosos a mdultiples partes
interesadas" (Fombrun, Gardberg y Sever, 2000).

Los motivos mas frecuentes de las empresas para utilizar las redes sociales
son la mejora de la honradez, la actitud de la marca y el compromiso con los
clientes (Van Noort y Willemsen, 2011; Weinberg y Pehlivan, 2011). En
conjunto, las actividades encaminadas a la consecucion de estos objetivos se
refieren a la gestion de reputacion online, que puede definirse como "el proceso
de posicionamiento, seguimiento, medicion, hablando y escuchando mientras la
organizacién se involucra en un diadlogo transparente y ético con sus diferentes
grupos de interés en linea" (Jones, Temperley y Lima, 2009).

La gestidén de la reputacion en linea consiste en la interaccidon con la gente en
linea, la creacion de contenido compartible, seguimiento de lo que los actores
estan diciendo, hacer el seguimiento de su dialogo, dirigiéndose al contenido
negativo encontrado en linea, y siguiendo las ideas que se comparten a través
de los medios de comunicacion social (Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom, 2015).

Segun Fombrun, et al. (2000), la reputacién es una construccion actitudinal que
consta de dos componentes: un componente emocional (afectivo) y un
componente racional (cognitivo).

La reputacion corporativa es importante por varias razones. En primer lugar, es
un parametro clave en el proceso de seleccion de proveedores por los clientes
potenciales (Walsh et al 2009). Por lo tanto, los consumidores son mas
proclives a seleccionar a las empresas con una reputacion corporativa positiva,
y estan dispuestos a pagar mas por sus productos (Graham y Moore, 2007). En
segundo lugar, la reputacidon corporativa positiva puede crear barreras de
entrada al mercado para los competidores, y fortalecer la lealtad del cliente y su
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retencion (Nguyen y Leblanc, 2001) y permitir a una empresa atraer a mas
clientes (Gardberg y Fombrun, 2002), hechos que al final se traducen en un
mayor valor de mercado (Smith et al, 2010). Una reputacion corporativa
favorable también puede proteger a una empresa en tiempos de crisis
(Shamma, 2012). Por ultimo, una reputacion positiva aumenta la voluntad de
las partes interesadas para invertir en una empresa, ya que permite a la
empresa atraer a los empleados de mayor calidad y a obtener mejores
rendimientos (Chun, 2005; Vergin y Qoronfleh, 1997).

Ser activo en las redes sociales puede proporcionar beneficios para la
reputacion de las empresas, pero sin duda hay inconvenientes (Dijkmans,
Kerkhof y Beukeboom, 2015).

Las plataformas de medios sociales no son canales unidireccionales ordenados
para la comunicacion, sino mas bien arenas incontroladas de participacion, que
pueden suponer un riesgo asi como dafios a la reputacion de las empresas
(Aula, 2010).

Los usuarios pueden difundir libremente opiniones e ideas que entran en
conflicto con el interés de la empresa, por ejemplo con respecto a la operativa o
cuestiones éticas, la calidad del