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Resumen

En los ultimos afios China nos ha mostrado su poder en el mercado mundial del
turismo. Segun informes publicados por la Organizacion Mundial del Turismo en 2014,
apreciamos que China se ha convertido en el mercado con méas tendencia y lidera el
crecimiento del gasto en viajes al extranjero, alcanzando una cifra récord de 129,000 millones
de ddlares estadounidenses. Ademas, ocupa el primer lugar del ranking de los diez mercados

emisores mas importantes en el mundo (UNWTO, 2015).

No es de extrafiar, por tanto que los destinos muestren un gran interés por este emisor.
Este interés incluye desde conocer los héabitos de consumo del turista chino hasta la imagen y
opinidn que estos tienen sobre el destino. Este ultimo caso es el que abordamos en este

trabajo.

El estudio de la imagen de destino es un tema recurrente entre los investigadores
turisticos que tradicionalmente emplean encuestas en las que se pregunta a los turistas por
cada uno de los atributos que componen el destino. Sin embargo, la aparicion de las redes
sociales nos ha proporcionado una nueva fuente de informacion para el estudio de la imagen

de destino.

Las opiniones que los turistas dan sobre los destinos nos permiten conocer qué
imagen tienen de nosotros. Ademas esta informacion es espontanea, no dirigida por una
encuesta. Asi las opiniones encontradas ponen de manifiesto lo que realmente son aspectos
que les preocupan a los turistas. Es decir, nos permite ver ademas de su valoracién su peso.
Por todo esto nos resulta interesante profundizar en el conocimiento de las opiniones de los
turistas en las RRSS.

Sin embargo, revisando los estudios realizados en los ultimos afios, destacamos que
aquellos relacionados con las RRSS y destino son escasos, principalmente por lo novedoso de
esta linea de investigacion. Las herramientas empleadas son herramientas pre-disefiadas para
el andlisis de contenido off-line. Es decir, los usuarios tienen que extraer en primer lugar los
textos manualmente desde paginas web y después insertarlos en dichos programas. Esto

supone un trabajo muy tedioso y el tiempo de obtencion del resultado aumenta



considerablemente. Ademas, los usuarios tienen que crear una serie de palabras clave
manualmente para que los sistemas analicen y busquen dentro de los textos insertados. Por
estos motivos, los consideramos como herramientas semi-manuales. Estos métodos, ademas,
son mas proclives al sesgo ya que para trabajar necesitan que el investigador introduzca las

palabras de busqueda segun su criterio.

Ademas, la mayoria de los trabajos recientes se limitan a estudiar textos en inglés. Tan
solo hemos encontrado una investigacion (Tse & Zhang, 2013) en la que se estudian textos en
idioma chino y ademaés se realiza el analisis de forma manual. La razon principal de esta
escasez podria ser la dificultad de interpretar el idioma chino. Esta limitacion proviene de la
propia complejidad del lenguaje chino, pero también debido a que la mayoria de los
programas actuales no estan preparados para realizar un anélisis semantico en texto chino. Es
decir, los usuarios pese a poder insertar texto chino, no pueden obtener una lista con las
palabras méas frecuentes. La razén de esto es que dichos programas aislan los términos a
través de los espacios existentes entre unos y otros, y en un texto chino las palabras no se

encuentran separadas mediante espacios.

Teniendo en cuenta a la declaracion anterior, esta Tesis tiene el objetivo principal de
crear y proponer un método novedoso basandose en un analisis cualitativo para estudiar la
imagen en las RRSS empleadas por turistas chinos sobre el destino donde viajan, en este caso

Espaiia.

Para la persecucion de este objetivo marcado no nos valen las técnicas usadas hasta
ahora. Debemos disefiar una metodologia mas compleja con cinco objetivos especificos como

se muestra a continuacion:

Determinacion de las redes sociales relevantes como sujetos de estudio.
Extraccion y organizacion de los comentarios depurados.

Técnica para analizar sintacticamente los comentarios en chino.
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Disefio de una estructura de la imagen de destino para determinar los atributos
influyentes en los comentarios.

5. Deteccion de las opiniones procedentes de los sujetos de estudio.

Para el desarrollo de este método y para su contratacion empirica necesitamos

concretar un destino donde aplicarlo. En este caso hemos seleccionado Espafia. La seleccion



de Espafia como destino de prueba no es casual. Como se comentara mas adelante se trata de

un destino lider y muy variado en su gama de productos.

La contrastacion empirica nos va a permitir conocer la imagen de Espafia entre los

turistas chino-parlantes. Este serd nuestro segundo objetivo.
Este objetivo general, a su vez, implica plantearse:

1. los atributos que mas intervienen en la construccion de la imagen de Espafia
entre los chino-parlantes,

2. laidentificacidn de los atributos mejor valorados ,

3. laidentificacion de los atributos con valoraciones negativas v,

4. a su vez, nos permite identificar si, como expone la teoria, la imagen se
construye con un modelo en el que las dimensiones estan interrelacionadas entre

ellas, no pudiéndose interpretar cada dimensién de forma independiente.
Todos ellos suman los cuatro objetivos especificos del segundo objetivo general.

Con estas premisas disefiamos un método de trabajo haciendo el uso del lenguaje de
programacion Python, ya que resulta mas sencillo y flexible de programar y permite aplicarse
a textos chinos, descartando la informacién inatil como los anuncios. Esto consigue evitar el
consumo de tiempo y problemas de importacion y exportacion de informacion a la hora de
cambiar programas. Con Python, los médulos pueden ser disefiados con funciones especificas
y multiples pasos, procesandose gracias a esto de forma secuencial. Es decir, Python nos

permite adaptar la salida de datos en entrada de datos para realizar un procesamiento continuo.

Este método no consiste simplemente en la propuesta de una técnica sino de una
rutina de trabajo dividida en distintas etapas. Cada una de las fases esta disefiada para abordar
un objetivo concreto que supone un escaldon para alcanzar el objetivo final. Debemos
mencionar que el disefio de las actividades de cada una de las fases no ha sido facil y se ha
topado con hitos o problemas que tuvieron que abordarse para obtener finalmente una

propuesta metodoldgica congruente y consistente.

Para evitar posibles sesgos que pudieran derivarse a la hora de traducir texto chino a
otro idioma, conservamos el idioma original en todos los procesos. Sélo los resultados finales

gue no contienen elementos subjetivos se encuentran traducidos al espariol.



Tras completar todo el proceso, conseguimos el primero objetivo y también nos
encontramos con un resultado de la imagen real de Espafa de los turistas chino-parlantes a
través de los comentarios registrados en los dos foros que se han analizado, que son

Backpacker.com y Qyer.com.

Observamos que los turistas se encuentran interesados en atributos relacionados con,
en primer lugar, las infraestructuras generales, seguidas de las infraestructuras turisticas, el
entorno natural, la cultura, la historia y el arte, los factores politicos y econdémicos, los

recursos naturales, el entorno social y por ultimo, el ocio y el entretenimiento turistico.

Como se muestra a continuacion, encontramos también la percepcion de la imagen

con respecto a los atributos ordenados por numero de observaciones en cada dimension:
Atributos que reciben mas opiniones positivas:

o Infraestructura general: carreteras e infraestructuras comerciales
o Infraestructura turistica: informacion turistica, excursiones y alojamiento
o Entorno natural: ciudades y pueblos, y paisajes

o Cultura, historia y arte: Festival, arte y costumbres

o Factores politicos y econdmicos: precios
o Recursos naturales: clima, montafias y reservas naturales
o Entorno social: comunicaciones

o Ocio y entretenimiento turistico: el deporte
Atributos que reciben opiniones mas negativas:

o Infraestructura general: carreteras e infraestructuras comerciales

o Infraestructura turistica: alojamiento, informacion turistica y excursiones
o Entorno natural: ciudades y pueblos y paisajes

o Cultura, historia y arte: Festival, arte y costumbres

. Factores politicos y econémicos: precios

o Recursos naturales: clima, lagos y montafias

o Entorno social: comunicaciones

o Ocio y entretenimiento turistico: deporte

Carreteras y Ciudades y Pueblos son los dos atributos comentados que aparecen con

mas frecuencia en estos dos foros. Ademas, estos dos atributos reciben la mayoria de las
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criticas tanto positivas como negativas. Basandonos en esto, podemos interpretar que el
transporte por carretera es el medio de transporte principal para este grupo de turistas y las

actividades esenciales para ellos son visitar las ciudades y pueblos.

Sin embargo, también percibimos diferentes percepciones entre los usuarios
Backpackers y Qyer. Los usuarios de Backpackers tienden a preferir las actividades relativas
a arte y festival, publicar mas opiniones sobre informacion turistica y alojamiento y dependen
méas de las telecomunicaciones y el servicio de transporte que los usuarios Qyer. Por el
contrario, los usuarios de Qyer prestan mas atencidn a temas como: paisaje, precios, deportes,
restaurantes y excursiones. Los atributos que reciben opiniones mas negativas son: carreteras,
festivales, alojamiento e informacion turistica en el caso de Backpackers, y ciudades y

pueblos, carreteras, excursion y paisajes en el caso de Qyer.

No obstante, se detectaron algunos errores de interpretacion sentimental y ruidos en el
analisis. En cuanto a los ruidos de interpretacion, las revisiones de algunos comentarios que
contienen la pareja de palabras como montafia_puerto( Ll _7#7) del atributo montafia o
puerto_hotel (47 &k/)5) de alojamiento nos muestran opiniones negativas debido a otros
elementos que aparecen en el mismo contenido. Este tipo de ruidos es la validacion de que la
imagen se construye con un modelo en el que las dimensiones estan interrelacionadas entre si,
no pudiéndose interpretar cada dimensién de forma independiente. Ejemplos de errores de

andlisis son las parejas de palabras seccion_Di (Bt_%f) del atributo carretera y viaje_Yi (it

17-%8) de informacion turistica.

Para evaluar el desempefio de este método de extraccion automatica para los analisis
de imagen de destino turistico, un célculo de valor-F1 ha sido aplicado para calcular la
precision (precision) de la interpretacion sentimental y la exhaustividad (recall) de este
sistema del analisis. Por Gltimo, obtenemos el valor de precision, exhaustividad y valor-F1
del Backpackers: 0,833, 0,5y 0,624, y de Qyer 0,8, 0,47 y 0,592 respectivamente.

Después de llevar a cabo el analisis del lenguaje natural, los contenidos no
estructurados han sido analizados para obtener una opinion general y temas de interés en

relacion con el destino a través de los comentarios de usuarios en las redes sociales.

En conclusion, los turistas chinos tienen una buena impresion con respecto a Espafia.
A menudo utilizan instalaciones de la carretera y comerciales, y se preocupan bastante por el

tema de los robos. Sin embargo, no publican comentarios sobre el tema de la aglomeracion, la

Vil



contaminacion ni la congestion de trafico. En general visitan ciudades y pueblos, participan
en festivales locales y admiran las obras de arte. Aun asi, el tema de transporte constituye el
problema principal para el que tengan acceso a estos lugares. Ademas, estan interesados en
informacion relacionada con los costes de transporte, el precio del alojamiento, utilizando

esta informacidn para comparar precios antes de tomar decisiones.

El método propuesto nos permite entender en qué se encuentran interesados los
turistas y como se forman opiniones sobre destinos turisticos. Este método no es simplemente
una técnica para la extraccion de datos, sino también es un flujo de trabajo compuesto de
diferentes etapas. Se aplica una metodologia cualitativa basada en técnicas de procesamiento

del lenguaje natural para analizar los contenidos en chino en los medios sociales.

Este método de trabajo nos ahorra gran cantidad de tiempo en la visualizacién de cada
comentario y la clasificacion de palabras. Si queremos conocer mas detalles, tan solo
necesitamos contemplar comentarios relacionados con estas parejas de palabras en lugar de
visualizar todos los comentarios. Incluso, podemos estudiar la nota individual de cada

comentario para conocer los puntos débiles y fuertes de nuestros atributos.

A pesar de estas ventajas, hay que reconocer que este meétodo tiene algunas
limitaciones. Los modulos programados estan disefiados exclusivamente para su uso con
texto en chino. Por otra parte, los resultados del método deben ser supervisados por un
investigador chino-parlante, a pesar de que los datos se procesan automaticamente. Ademas,
y al igual que con otros métodos (Koltringer y Dickinger, 2015), parte del contenido se pierde
durante el procesamiento. Debido a que el método es una forma de procesamiento del
lenguaje natural automatico, los errores ortograficos y gramaticales complican la
determinacion de los atributos. Este es un problema general con el que los investigadores se

enfrentan en este campo.

Por otra parte, nombre de la ciudad como "Barcelona” en un contexto chino natural,
se pueden escribir "[LIEREAN, B B, EAEAN, [2 #... etc.” o Barcelona” sin traducir

el idioma original fonéticamente. Las traducciones incoherentes de palabras como estas

también afectan al rendimiento de este método.

Estas revelaciones sobre los errores o dificultades son pasos necesarios para tener
éxito y ofrecen pistas para mejorar el rendimiento de este método de trabajo. También nos

permite desarrollar una futura linea de investigacion. Siempre es necesario tener un paso
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previo que consiste en el perfeccionamiento de las bases de datos utilizadas para el analisis.
Un corpus chino de los destinos turisticos mejoraria considerablemente el rendimiento del
método propuesto. Como base para un futuro trabajo, recomendamos firmemente a los
investigadores construir un diccionario de sinonimos de términos turisticos en idioma chino
orientado a la investigacion en el andlisis de las opiniones de los destinos turisticos. Tal
diccionario de sinbnimos debe contener detalles de los atributos y productos relacionados con
el turismo, junto con sus sinénimos, asi como la web ontologia para una comprension mas

profunda e integrada de las opiniones con respecto a los destinos turisticos.

Palabras clave: Imagen de destino turistico, redes sociales, turistas chino-parlantes,

procesamiento del lenguaje natural, analisis de contenido



Abstract

In recent years, China has shown its influence on the world tourism market.
According to a report published by the United Nations World Tourism Organization in 2014,
China has become an important market, with increasingly growth in the number of tourists.
Moreover, China leads growth in expenses from travelling abroad, reaching a record
$129,000 million US dollars. In addition, Chinese tourists continue to demonstrate the
potential for consumption in the tourist sector, occupying the top place among the ten most
important groups for outbound travel markets in the world (UNWTO, 2015).

Not surprisingly, tourism destinations have taken a serious interest in this market. This
includes, for example, interest in understanding Chinese tourist habits in terms of
consumption, and the opinions they have regarding particular destinations. Understanding the
latter is the primary target in this study.

The study of tourism destinations image (TDI) is an appellant topic among
researchers. Traditionally, surveys were utilized to ask tourists about certain features that
apply to particular destinations. Nevertheless, the ubiquity of the social networks has

provided a new source of information for studying tourists’ images of a destination.

The opinions that tourists share in social networks allows us to better understand how
they feel about the destination. In addition, this method of collecting opinions is
advantageous. For instance, the information is spontaneous; it is not directed by a survey.
Thus, we can understand not only the values attached to each aspect of a tourist destination,

but also the importance that each of these aspects has for the tourist.

However, after reviewing recent researches with regard to the above mentioned matter,
we find that there are few studies on the connection between social media and tourist
destinations, owing to the novelty of this field. The tools employed in the majority of these
studies comprise pre-designed software for offline content analysis. That is, users must first
manually extract text from webpages before importing them into such programs. This task is
both monotonous and time-consuming. In addition, users must provide a series of keywords,

such that the system can match them with the input text. Methods that require researchers to



insert search words are prone to bias, because researchers tend to supply subjective criteria

when selecting the input terms.

Furthermore, almost all studies carried out recently have been restricted to text in
English. One of the reasons for preferring English text is the inherent difficulty in interpreting
a language as complex as Chinese. Yet another reason is that the semantic analysis of Chinese
text is unsupported by most standard content-analysis software. Specifically, these programs
isolate words with reference to the spaces that exist between them, whereas in Chinese,
spaces are not used to demarcate words. In conclusion, existing tourism-destination
investigations of Chinese texts remain weak, and no approach is available to realize Chinese

context semantically and automatically.

In view of this, the present thesis consists in introducing and providing a novel
method based on qualitative analysis for studying the online images of Chinese tourists
regarding the destinations to which they travel. To achieve this goal, we aim to create an
automatic and continuous method that can process Chinese text, analyze large amounts of
information quickly, and give appraisals regarding image opinions. The specific objectives of

this objective are the following:

Determinating the relevant Chinese social networks as study subjects.
Correctly retrieving and organizing on-line comments without ads.
Performing a semantic analysis of Chinese text from social media.

Creating a structure to determinate influential attributes and feature extraction.
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Analysing opinions and reviews.

As for the development of this method and its empirical engagement we need a
destination to prove its viability, so that Spain has been selected. The choice of Spain as a test
target is not accidental. As it will be discussed later, Spain is a leading destination and

provides the diversity of tourism products.

This step will allow us to understand the image of Spain among the Chinese -speaking
tourists. This will be our second objective. This second objective, in turn, is involved and

consider to:
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discover attributes most involved in building the image of Spain,
identify attributes with positive opinions,

identify attributes with negative opinions and,

W np e

identify if, as stated theory, the image is constructed with a model in which the

dimensions are interrelated and not being able to interpret independently.
All the above mentioned are met four specific objectives of the second general objective.

We propose this method designed with the Python programming language, owing to
its simplicity and flexibility, and we applied it to Chinese text. The proposed method discards
irrelevant information such as ads and banners on websites. With Python, modules can be
designed with specific roles and multiple steps, each proceeding sequentially. That is, Python
allows us to use the output data from one step as the input data for another. This avoids the

time-consuming task of importing and exporting data when using different software.

Each stage is designed to reach a specific objective, and each step builds upon the
previous step. The development of each aspect is subject to challenges and problems or
milestones that must be managed in order to derive a coherent and consistent methodological

proposal.

To avoid possible biases that might result from translating Chinese into another
language, we retain the original language during all processes. Only the final results that do

not contain subjective elements are translated into Spanish.

In selecting the test object step, both traditional and simplified Chinese forums were
chosen as the object of study. We chose Alexa, a global web-traffic and -ranking tool, to find
out the most suitable samples at this stage. The candidate webpages should be from high-
traffic websites for public non-commercial use, and we strove for neutrality during the
collection process. After defining previous criteria, Backpackers.com.tw representing
traditional Chinese was ranked highest. In a similar manner, we determined a study sample

for simplified Chinese: Qyer.com.

After determining study samples, Spain was selected as a travel destination to
evaluate the proposed method since it is one of the three most visited countries, accompanied
with France and the United States (UNWTO, 2014). Moreover, Spain proved to be a

destination with an enormous variety of opinions.
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For this reason, in Information extraction step, we selected content related to Spain
from Backpackers and Qyer for data extraction. The URLs for these two sources are as

follows: (http://www.backpackers.com.tw/forum/forumdisplay.php?f=117) and

(http://bbs.qyer.com/ forum-18-1.html) for Backpackers and Qyer, respectively. Owing to the
fact that social-media content is continuously changing, we downloaded all content from
these URLSs in order to focus the working range, limiting it to a particular time—a necessary
preliminary. Two different Python modules are created in order to retrieve information from
each of these websites, inasmuch as these webpages show the utilization of different Chinese

characters (traditional and simplified characters) and the distinct structure and design.

Finally, in the Backpackers forum, we collected a total of 3,655 threads containing
16,371 comments related to Spain. From Qyer, we extracted 10,088 threads with 31,339
comments related to Spain. In both cases, the comments were collected from the date that the
first comment was posted (April 13th, 2006 from the Backpackers forum, and March 7th,
2004 from the Qyer forum) until August 1st, 2014. The data extracted from each of these two

forums had been stored in BSON format and arranged in the following fields:

o For data from Backpackers: Username, source, gender, title, content, thanks,
date, _id

o For data from Qyer: Username, content, title, experience, source, date, _id

The field source is the place where this review is restored. Regarding the field thanks,
it consists of two numbers, the number that other users think this comment is useful and the
number of posts that the same author publishes. These two numbers are separated by a
forward slash. As for the field date, it means the post date and is ordered by year, month, date,
hour, and minute in brackets according to the local time setting of each forum. The field _id
IS an automatic system-generated ID to store comments. With regard to experience, this field
shows us the frequency of usage of users. The different classifications of two forums are due
to the information provided on each webpage. In this process, we aim to retrieve all

information demonstrating on target webs in case that we need more than on-line comments.

Before analysing the text from the forums, the content must be parsed. Since, Chinese
has neither a phonetic alphabet nor spacing between words. Undoubtedly, this makes the
detection of TDI attributes difficult. Moreover, punctuation is often missing, and poor
grammar is common in these forums. Therefore, in Syntactic analysis step, we compared two

existing specific parsing tools for the grammatical analysis of Chinese text and chose one of
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them, which can reach our goal. Finally, we opted to use the Chinese Knowledge and

Information Processing system (CKIP), developed by the Academia Sinica in Taiwan.

The results of this step segment sentences into words, adding part-of-speech tagging
(POS tagging) in parentheses after each term that provide us a method of understanding the

exact meanings of contexts and the possibility of detecting keywords for image analysis.

After carrying out the previous steps, in Determining attributes and feature extraction
step, we face a difficult issue that is to identify the tourism-related elements mentioned by
users on social media. An important prerequisite for doing so is a thesaurus of tourism-related
words that can be used to configure a search for the relevant attributes. Such terms include
‘transport,” ‘accommodation,’ ‘restaurants,” etc. However, there is no existing TDI thesaurus.
To resolve this problem, we combine theory and practice. By merging Beerli & Martin’s TDI
dimensions (2004) with a tourism thesaurus, built by the United Nations World Tourism
Organization (2001), we obtain a basic structure with 8 dimensions as class and 51 attributes

as sub-class for TDI study use. The following are the detail of these elements.

o Natural resources: nature reserves, flora, countryside, deserts, mountains, lakes,
beaches, weather and countryside.

o General infrastructure: health services, commercial infrastructures, airports,
bridges, transportation, telecommunication, ports and roads.

o Tourist infrastructure: excursions, accommodation, tourist information, bar and
discotheques, restaurant and tourist centres.

o Tourist leisure and recreation: shopping, nightlife, casinos, zoos, sports and
theme parks.

o Cultural, history and art: handicraft, gastronomy, festival, art, customs, concerts,
monuments, museums and religion.

o Political and economic factors: politics, prices, economy and safety.

o Natural environment: congestion, overcrowding, pollution, city and towns,
cleanliness and scenery.

o Social environment: communication, local people and quality of life.

Still, this structure in English is unable to be performed on Chinese texts. To resolve
this issue, we adopted Extended-HowNet system (E-HowNet) to define the word meanings.

Providing English definition, E-HowNet is a lexical database for Chinese language
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knowledge, developed by the Academia Sinica in Taiwan. Via the database of E-HowNet, we
managed to obtain a list of synonyms for each attribute. All these synonyms in the lists were
turned into keywords to make a set of search requests. In total there are 384 keywords in

Chinese.

After establishing keywords for search requests, we must search for the features of
these terms in order to filter the tokens that are associated with these terms. That is, for
example, tourists consistently discussed the price, location, and categories when they
commented on hotels. In this example, price, location and categories are hotels” features. In
order to enhance the associated terms of keywords, we applied an algorithm — Point-wise

Mutual Information (PMI) — to search for the features that pertain to the principal elements.

The PMI is a useful association measure that is employed to determine the
relationship between two variables, and it is frequently applied in the field of linguistics for
the purpose of extracting high-quality features (Popescu & Etzioni, 2007; Mata, 2011). When
a PMI value for the pair of term x and term y is higher than the others, this means that the
term x is strongly associated with the term y. This identifies features of the pre-selected
attributes. That is, it determines the words that are closely related to a particular tourism
attribute in the forums. This step involves finding associated words of each selected keyword
and arranging these associated terms into pairs. The set of word-pairs obtained from this
process are significantly large. Moreover, the existing criteria do not establish the exact
threshold for inclusion given a certain PMI value. Therefore, we developed a Delphi study
with experts from the field of tourism and tourist behaviour in social networks to decide the
number of word-pairs that should be retained. As a consequence, we preserved the top five
highest PMI value couples for each pre-selected keywords that were commonly agreed by

experts, in order to create the list of word-pairs.

Finally, we inputted word-pair lists and extracted all the published content that
contains inserted pairs. The retrieved contents were stored with the name of word-pair with
the order of extracting in text files. Each file was stored in a folder named by attribute name
to which the word-pair corresponds. The results from this processing step show us not only
features belonging to each attribute, but also the importance of each attribute according to the

amount of extracted comments.

The last step is Opinion analysis. Before analysing tourist opinions, we must identify

those particular words that express an opinion. We could simply employ an existing Chinese
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opinion-word list. However, such words do not exhaust the range of factors that determine
the opinions in posted content, and they do not fully consider the range of constructing
sentences. That is, different sentence structures and collocated vocabularies may result in
different meanings. Ku & Chen (2010) demonstrated that an analysis of an opinion within a
sentence is more ambiguous than an analysis of an opinion within a context, because, in a
context, opinion words point to the interests of the author. Therefore, analysing opinions are

especially complicated and requires considerable resources and time.

To achieve the aim pursued, we adopted the system of Chinese opinion-extraction
system for opinionated information, known as CopeOpi. Developed from news sources,
CopeOpi is a web-based system capable of extracting from documents words and phrases that
express sentiments. Furthermore, CopeOpi determines the polarity and the strength of the
extracted opinions. The system evaluates the relations between items by tracking words that
express opinions and collocating the terms within the analysed text. There are three
parameters that affect the output result: sentimental words, opinion operators, and negation
operators. The best performance of this system achieves the f-measure 0.68 and 0.91
precision in the traditional Chinese opinion analysis tests. As to the best performance of the
simplified Chinese opinion analysis, this system success to reach the f-measure 0.85 and 0.96.
That is to say, this system correctly distinguishes between the positive, neutral and negative
sentiments expressed by writers in more than 70% in traditional Chinese cases and 97% in

simplified cases.

Once all the contents associated with the word-pairs have been assessed, we can
figure the global opinion of word-pairs. This global opinion is demonstrated by number of
positive, neutral, and negative comments that each word-pair receives and is stored in a CSV
file (a comma-separated values file), named with the attribute name to which word-pairs
correspond. Through this file, we can detect with which feature a particular attribute has a
worse rating. In addition to a global view of attribute and its features, independent results of
comments and score detail of each review are also available. This information provides us

Chinese tourists” real thinking about a particular attribute of destination images.

After completing the entire processing, we met a result with a real tourism destination
image from Chinese tourist via on-line reviews. For example, users from these two forums
are interested in attributes relative to 1. General infrastructure, 2. Tourist infrastructure, 3.

Natural environment, 4. Cultural, history and art, 5. Political and economic factors, 6. Natural
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resources, 7. Social environment and 8. Tourist leisure and recreation in order of preference.
As shown below, we found also the perception of image with regard to attributes ordered by

number of comments in each dimension:
Attribute receives more positive opinions

o General infrastructure: roads and commercial infrastructures

o Tourist infrastructure: tourist information, excursions and accommodation
o Natural environment: cities, towns and scenery

o Cultural, history and art: festival, art and customs

o Political and economic factors: prices

o Natural resources: weather, mountains and nature reserves

o Social environment: communication

o Tourist leisure and recreation: sport
Attribute receives more negative opinions

o General infrastructure: roads and commercial infrastructures

) Tourist infrastructure: accommodation, tourist information and excursions
. Natural environment: cities, towns and scenery

o Cultural, history and art: festival, art and customs

o Political and economic factors: prices

o Natural resources: weather, lakes and mountains

o Social environment: communication

o Tourist leisure and recreation: sport

Roads and cities towns are two attributes mentioned frequently in these two forums.
Also, these two attributes receive the most criticism both positive and negative. Based on this,
we can interpret that road transportation is the main means of transportation for Chinese

speaking tourists and the essential activities for them are visiting cities and towns.

However, we also noticed different perceptions between Backpackers users and Qyer
users. Backpackers users tend to prefer activities regarding art and festival, post more reviews
about tourist information and accommodation and depend more on telecommunication and
transportation service than Qyer users. On the contrary, Qyer users pay more attention on

topics such as: scenery, prices, sports, restaurants and excursions. Attributes receive more
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negative opinions are: road, festivals, accommodation and tourist information in the case of

Backpackers, cities, towns, roads, excursions and scenery in the case of Qyer.

In order to know the main reason these attributes receive more negative reviews, first,
we selected all attributes with a high percentage of negative comments, and then we studied
those comments which receive a higher negative score. After reviewing those negative
comments, we found the original problems which lead to bad image. Here we provide some
examples. The word-pair alleyway guesthouse (45 I1_#-F) from road attribute receives
75% review with negative opinions because of the frequent robberies occurred in the
alleyway. As to the 67% negative comments receiving by the word-pair information_tradition

(&K} _JH1#), these negative opinions come from reviews that recommend understanding

local custom and not only looking for basic tourism information.

However, we also detected some errors of sentimental interpretation and errors of
parsing. As regards errors of sentimental interpretation, the revisions of certain contents
containing word-pairs, such as mountain_harbour (1li_#) from mountain, harbour_hotel
(#7E _fR)E) from accommodation, show us these word-pairs receive negative opinions due
to other attributes in the same content. This is validation that image is constructed with a
model in which the dimensions are interrelated and not being able to interpret independently.
Examples from parsing errors are, for example, the word-pairs setion_Di (Bt_%f) from road

and travel Y1 (Jik{7-%) from tourist information.

To evaluate the performance of this automatically extracting method for tourism
destination image analyses, an F-measure was applied to calculate the precision and recall of
the processing regarding the step 4 and 5 (Determining attributes and feature extraction and
Opinion analysis). In this examination, recall and precision are weighted equally. Finally, we
got the value of precision, recall and F1 from Backpackers: 0.833, 0.5 and 0.624 respectively.
Values from Qyer are 0.8, 0.47 and 0.592.

After processing the natural language analysis, unstructured Chinese content is
analyzed to derive the general sentiment and relevant topics regarding the destination through
user comments on social media. The proposed method allows us to understand what tourists
are interested in and how they form opinions about tourist destinations. This method is not

simply a technique for extracting data; it is also a workflow with different stages. A
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qualitative methodology based on natural language processing techniques is applied to

analyze Chinese content on social media.

With the proposed method, we were able to work with massive Chinese data to
correctly identify tourism attributes according to parameters that were determined a priori. To
study a particular attribute, we merely need to enter the word as a parameter. The objective

destination can be changed as required.

In conclusion, Chinese tourists have a good impression regarding Spain. They often
use road and commercial facilities, but worry about the issue of robbery. However, they do
not have comments about the issue of overcrowding, pollution either traffic congestion. They
visit cities and small towns, take part in local festivals and admire artwork. Still,
transportation issue is the main problem for them to access these places. Also, they are
interested in information regarding transportation costs and accommodation price, and are

used to compare these prices before making decision.

Apart from the acquisition of a global image, this dissertation also puts theory of the
destination image to the test. The results show that the tokens of word-pairs frequently match
words of attributes for example, the word-pair hotel_cleanliness. The word hotel is one of the
attributes from Tourist infrastructure dimension and cleanliness is an attribute of the
dimension Natural environment. Also, there are occasionally interpretations of opinions from
some word-pairs in involving other attributes of different dimensions. Following above
explorations we can verify the theory of Tasci, Gartner, & Cavusgil (2007), that is “a
destination image is an interactive system of thoughts, opinions, feeling, visualizations, and
intentions toward a destination (p. 200)” and conclude that it requires a comprehensive study

of all image components to define and understand a global tourism destination image.

Moreover, because it is automatic and sequential, our proposed technique is much
faster than manual or semi-automatic techniques, which require inputting data to different
programs at each step, and it furthermore decreases the propensity for subjective bias. In
addition, the proposed method eliminates the need to read posted content and classify various
words. For a detailed analysis, we can simply track down reviews with negative scores rather
than reading all of the comments related to the word-pairs. Furthermore, in assessing the
opinions of tourists, the strong and weak points related to each aspect of tourism can be

determined.
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Despite these advantages, we should recognize that the method has some limitations.
The programmed modules are designed exclusively for use with Chinese text. Moreover, the
results of the method must be inspected by a Chinese-speaking researcher, even though the
data is processed automatically. In addition, and likewise with other methods (Koltringer &
Dickinger, 2015), some content is missed during processing. Because the method is a form of
automatic natural-language processing, spelling and grammatical errors complicate the
determination of attributes. This is an entrenched problem that researchers face in this field.
There are many synonyms and alternative meanings to the tokens in an experimental tourism
thesaurus, which we translated directly into standard Chinese from the original Spanish.
Moreover, there are countless ways of misspelling them. A city name like ‘Barcelona’ is a
clear example of this. In a natural Chinese context, when authors refer to this foreign city,
they may type “ELFEFEAN, EEEN, EEEL, EE . etc.” or “Barcelona” without
translating the original language phonetically. Such factors can result in the loss of data, and
they can decrease the accuracy of the results. This an intractable problem related to the field

in general, rather than our method in particular.

Another point we should address is the matter of synonyms and calculation of PMI
value. In the step of Determining attributes and feature extraction, we created the first
destination image structure in Chinese for extraction destination features and opinion values.
Notwithstanding, in the process of attribute assignment, we encountered obstacles related to
synonyms of attributes, which contain only one letter or character. In many cases, a single

Chinese character, such as “#” changes its meaning when attached to another character. For
example, when we add the character "#i" (means cloth) before "3:", the set of these two
forms a word which means fabric (i #f); if we add the character "j£" (means agriculture) in
front of " then takes the meaning farm (23E); and if we "4} before "#" the two together
mean town (#43).Because of this, we strongly recommend caution in assigning the words of

one character as attributes.

Apart from this problem, we detected some misinterpretation of opinion especially in
long comments that contain multiple attributes. It is assumed that the comments of these two
forums are classified by subject, however, in some cases contents could be involved in many
issues, such as notes of the traveller. This type of comment is often very long and be
associated with many attributes. We calculate the value of PMI based on posts rather than

sentences, and therefore the features they get a high value of PMI is not always in the same

XX



sentence with his attribute. Occasionally, we found attribute and its characteristic in
separating paragraphs. These give word-pairs the possibility of being affected by other
attributes or characteristics. That is why, in some cases we see that CopeOpi detects a
comment that contains a word-pair negative, however, when we pass this comment to
Chinese speakers, no one considers it a negative opinion. For future study, we recommend
that investigator calculate the value of PMI based on phrases or paragraphs to examine

whether through this change can improve the accuracy of the methodology of this thesis.

Moreover, sometimes the high value of PMI occurred when there is a no frequent
word. Words that appear in few comments but always co-occur with attributes may have a
high PMI value. To do this, we recommend consulting word frequency before creating word-

pairs with attributes in future study.

These revelations about mistakes are necessary steps to succeed and offer clues to
improving the performance of this method of work. It also allows us to develop a future line
of research. There is always a preliminary step that involves refining the databases used for
parsing. A sufficiently adequate Chinese corpus of tourism destinations and terms would
considerably improve the performance of the proposed method. As a basis for future work,
we strongly urge scholars to build a Chinese tourism thesaurus oriented toward research in
analysing opinions of tourism destinations. Such a thesaurus should contain details of
tourism-related attributes and products, along with their synonyms, as well as web ontology

for a deep and integrated understanding of opinions with regard to tourism destinations.

Keywords: Tourism destination image, social networks, Chinese speaking tourists, natural

language processing, content analysis
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INTRODUCCION

La potencia de los mercados emisores asiaticos, sobre todo China, llama bastante la
atencion y capta el interés de investigadores y de la industria turistica. Segun informes
publicados de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2014) y de la ETC (European
Travel Commission, 2014), China se ha convertido en el mercado con méas tendencia en los
altimos afios y lidera el crecimiento del gasto en viajes al extranjero, alcanzando un récord de
129,000 millones de délares estadounidenses y ocupando el primer lugar en el ranking de los
diez mercados emisores con mas de 98 millones de salidas en 2013, China ha seguido

demostrando su potencial de consumir en sector turistico (OMT, 2015).

No es de extrafiar, por tanto que los destinos, la industria y los investigadores
muestren un gran interés por este emisor. Este interés, ademas, viene incrementado porque se
trata de un turista con costumbres y valores muy diferentes a los turistas procedentes de
mercados tradicionales, como pueden ser Alemania y Gran Bretafia. Asi, para poder dar
respuestas apropiadas a este emisor es necesario conocer desde los habitos de consumo del
turista chino hasta analizar sus posibles riesgos de crecimiento pasando por indentificar los

segmentos mas rentables o la imagen y opinidn que estos tienen sobre el destino.

Este Gltimo caso es el que nos llama la atencién como investigadores y, por ello, lo

abordamos en este trabajo.

El estudio de la imagen de destino es un tema recurrente entre los investigadores
turisticos. Ya en los afios 70 aparecen con notable presencia de estudios referentes a la
imagen del destino (IDT) (Hunt, 1975; Gunn C. , 1972; Goodrich, 1978; Mayo, 1973),
concretamente ligados a temas relacionados con el marketing de la IDT. Desde entonces no
ha hecho méas que incrementarse el nimero de estudios sobre la IDT. Solo en 2014 se

publicaron més de 270 articulos sobre este tema solo en revistas recogidas en el JCR.

Como parece logico el enfoque, modelizacion y metodologia sobre la imagen de
destinos han ido evolucionando. Asi por ejemplo se pasa de estudios sobre el papel y la
influencia de la imagen de destino en el comportamiento y satisfaccion de los viajeros (Chon,
1990; Echtner & Ritchie, 1993), a afinar la metodologia con la aparicion de analisis factorial,
una prueba de t (t-test), analisis de medios, andlisis discriminatorio, etc. y proponer modelos

explicativos mas complejos (Pike, 2002). Otro ejemplo de evoluacion en el estudio de la
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imagen lo encontramos en las técnicas cualitativas y cuantitativas aplicadas. Asi, en los
primeros estudios se aplican las técnicas cuantitativas mientras que en la actualidad se aplican

técnicas cualitativas como el andlisis de contenido.

Tradicionalmente el estudio de la imagen se aborda con encuestas en las que se
preguntan a los turistas por cada uno de los atributos que componen el destino. Sin embargo,
la aparicion de las redes sociales (RRSS) nos ha proporcionado una nueva e interesante
fuente de informacion para el estudio de la imagen de destino (Tse & Zhang, 2013; Xiang &
Gretzel, 2010).

La opinion que los turistas comparten en las RRSS nos permite conocer la imagen que
tienen sobre el destino. Ademas esta forma de conocer las opiniones de los turistas conlleva
ventajas. Por ejemplo, esta informacion es espontanea no dirigida por una encuesta. De esta
forma sabemos los valores de cada elemento que compone el destino pero ademas la

importancia que cada elemento tiene para el turista.

Desde su aparicion, las RRSS han captado la atencion de los investigadores que se
han acercado a ellas desde muchas perspectivas: como canal de comunicacion (Shilbury,
Westerbeek, Quick, & Karg, 2014; Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008; Placido, 2010), como
fuente de informacion usada para tomar decisiones (Bieger & Laesser, 2004; Gursoy &
McCleary, 2004; Xiang & Gretzel, 2010; Huertas, 2012; Lopez & Sicilia, 2012; Kim &
Tussyadiah, 2013) y también como fuente para conocer el comportamiento de compra y
consumo de los clientes (Nezakati, Amidi, Jusoh, Moghadas, Aziz, & Sohrabinezhadtalemi,
2015; Garcia, Carreras, Alvarez, & Royo, 2010; Roig, 2010) o el estudio de opiniones
(Ruibal, 2010).

La mayoria de estos estudios implican desarrollar un analisis de contenido de lo
expuesto en las RRSS. Las técnicas utilizadas para el analisis de contenido utilizadas hasta
ahora son manuales (Tse & Zhang, 2013) o semi-manuales (Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007,
Jani & Hwang, 2011; Lim, Chung, & Weaver, 2012; Stepchenkova & Zhan, 2013; Oliveira &
Panyik, 2015). Con estas técnicas los investigadores deben extraer los contenidos desde el
sitio web objetivo pagina a pagina para almacenarlos en un archivo. La técnica tradicional de
la extraccién es un simple copiar y pegar. Ademas tras la extraccién y el almacenamiento, los
investigadores deben exportar el archivo donde se almacenan los contenidos a la herramienta

de andlisis de contenido. Esta manera de trabajar no es una técnica automatica y ademas los
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contenidos extraidos no son informacion en tiempo real dado que los contenidos de la pagina
web se actualizan constantemente. Esto hace que resulten tediosos y de alcance limitado. No

pudiéndose trabajar con gran cantidad de datos.

Sin embargo, podrian disefiarse otras opciones automaticas de extraccion de datos que
corregiria estas limitaciones y podria ser una metodologia interesante para el uso de las RRSS

como fuente de informacion sobre comportamientos de los mercados.

Esta situacion nos hace descubrir un hueco de investigacion que nosotros hemos
establecido como el objetivo final de este trabajo: obtencién de una metodologia para el
analisis de la imagen de destinos a través de la extraccion automatica en las RRSS de los

chinos parlantes.

Para la contrastacion de nuestro método hemos seleccionado el destino Espafia. Las
razones que lo hacen interesante son: que tiene una gama de productos muy variados entre los
que se incluye el turismo cultural y de compras que son dos de las motivaciones mas
solicitadas por el turista chino-parlante (Baidewei, 2014) y que se trata de un destino lider y
consolidado. Espafia es el destino tercero por nimero de turistas recibidos y segundo destino
en ingresos por turismo (OMT, 2014). Ademas esta situacion viene repitiendose desde hace
méas de una década (OMT, 2014) por lo que no cabe duda de que se trata de un liderazgo

consolidado.

Queremos dejar claro que esta Tesis Doctoral no entra en el debate de las variables
mas idoneas para el estudio de la imagen de destinos. No pretendemos construir, enriquecer o
ampliar los modelos existentes para el analisis de la imagen de destinos. Nuestros intereses
son otros. En primer lugar, deseamos, basandonos en los modelos propuestos, disefiar un
método para el estudio de la imagen de destino que extraiga los datos necesarios no de
encuestas sino de la opinién que los turistas vuelcan en las RRSS. Ademéas damos un paso
mas, disefiando una metodologia que permita que dicha extraccion se realice de forma

automatica y no manual o semimanual como proponen la mayoria de los trabajos hasta ahora.

Nuestra otra aportacion esta en el sujeto de estudio: el turista chino-parlante. Los
escasos programas que permiten construir métodos de extraccion automatica de contenido
estan pensados para lenguas occidentales. Encontramos solamente un estudio que trabaja con

el idioma chino (Tse & Zhang, 2013). Sin embargo en este estudio los investigadores
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realizaron un anélisis de contenido de forma manual. Esto se debe a la falta de metodologias
sofisticadas para trabajar con los contenidos online en chino, lo cual hace necesario
plantearnos crear un nuevo método de trabajo usando la técnica del procesamiento de

lenguajes naturales para llevar a cabo correctamente esta investigacion.

Para ello, acudimos a ayudas de los expertos sobre andlisis de contenido chino.
Tuvimos una estancia en el laboratorio del procesamiento de lenguaje natural chino en la
Academia Sinica, el centro de investigacion nacional de Taiwan. Este centro de investigacion
esta considerado uno de los 10 mejores centros mundiales. Durante esta estancia,
encontramos las herramientas adecuadas para nuestra investigacion y nos iniciamos en su

manejo y programacion.

Ya de regreso y tras varias pruebas varios hitos, conseguimos crear un método de

trabajo automatico para el estudio de la imagen de destino de chino-parlantes.

Como en toda investiagcion, este trabajo no ha sido lineal y facil. Varios han sido los
hitos a solucionar, por ejemplo, el ensambalaje de varios progarmas que debian trabajar
unidos y en armonia, o la basqueda de estudios precedentes similares que nos sirven como

referencia o justifican nuestro trabajo.

Todo nuestro trabajo se presenta estructurado en los siguientes capitulos: 1. Marco
tedrico, 2. Objetivos, 3. Modelo y propuesta para la extraccion automatica para el analisis de
la imagen de destino, 4. Resultados, y por ultimo, 5. Conclusiones, limitaciones y lineas

futuras de investigacion.

En el primer capitulo repasamos conceptos y teorias acerca de la imagen de destino y
las RRSS. Revisando los estudios de los ultimos afios y los trabajos mas relevantes
relacionados con estos temas, resumiendo los conceptos, las clasificaciones y temas mas
tratados en este entorno, de alli, delimitamos el nicho del trabajo para desarrollar esta Tesis

Doctoral.

A partir de los descubrimientos de la parte tedrica, el segundo capitulo se dedica a
concretar y justificar las tareas de esta investigacion. Explicando la razén por la que
estudiamos la imagen de destino de los chino-parlantes a través de las RRSS y proponemos

una nueva metodologia de trabajo.



Method for Automatically Extracting of Tourism Destination Image from Chinese Social Networks. The case of Spain

El tercer capitulo constituye la parte mas importante de la Tesis, ya que en él se
presenta y consta nuestra propuesta metodologica. Este novedoso método es complejo pues
se trata de un proceso encadenado con distintas etapas. Ademas, cada etapa se compone de
varias tareas. Esto requiere, que para conseguir un resultado concluyente, necesitemos
muchas pruebas. Para simplificar y ordenar la presentacion, el método se recoge por
secciones. Cada seccion aqui estd denominada con el nombre de la etapa, empezando por una
introduccién que aclara el motivo y la tarea por realizar, siguiendo la descripcion con detalle
de los pasos, y terminando con uno de los resultados obtenido en dicha etapa a manera de

ejemplo.

Tras realizar una serie de pruebas con la metodologia creada en el capitulo anterior, en
el cuarto capitulo, demostramos el resultado obtenido con el implemento de la metodologia
completa. Aparte de demostrar la imagen de destino global poseen los chino-parlantes en las
RRSS, revisamos los resultados de opiniones con el fin de evaluar la precision de la

metodologia propuesta.

Finalmente, se presentan las conclusiones y futuro linea de investigacion. En la
conclusion explicamos la aportacion de la Tesis a la investigacion actual. Respecto a la futura
linea de investigacion, se ofrece la recomendacion para mejorar el proceso de analizar el
texto chino en RRSS. Al final, se afiaden las bibliografias citadas en este trabajo para concluir

la Tesis Doctoral.
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INTRODUCTION

In recent years, China has shown its influence on the world tourism market.
According to a report published by the United Nations World Tourism Organization in 2014,
China has become an important market, with increasingly growth in the number of tourists.
Moreover, China leads growth in expenses from travelling abroad, reaching a record
$129,000 million US dollars. In addition, Chinese tourists continue to demonstrate the
potential for consumption in the tourist sector, occupying the top place among the ten most
important groups for outbound travel markets in the world during the first semester of 2013
(OMT, 2015).

Not surprisingly, tourism destinations have taken a serious interest in this market. This
includes, for example, interest in understanding Chinese tourist habits in terms of
consumption, and the opinions they have regarding particular destinations. Understanding the
latter is the primary target in this study.

The study of images of tourism destinations is an appellant topic among researchers.
Traditionally, surveys were utilized to ask tourists about certain features that apply to
particular destinations. Nevertheless, the ubiquity of social networks has provided a new

source of information for studying tourists’ images of a destination.

The opinions that tourists share on social networks allow us to better understand how
they feel about the destination. In addition, this method of collecting opinions is
advantageous. For instance, the information is spontaneous; it is not directed by a survey.
Thus, we can understand not only the values attached to each aspect of a tourist destination,

but also the importance that each of these aspects has for the tourist.

However, most of the current content-analysis studies regarding consumers’ opinions
on social networks continue to proceed manually (Tse & Zhang, 2013) or semi-automatically
(Bread et al., 2007; Jani & Hwang, 2011; Lim et al., 2012; Stepchenkova & Zhan, 2013;
Oliveira & Panyik, 2015). Such methods are limited in scope because they are time-

consuming and require the duplication of manual effort.
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The absence of efficient techniques has motivated us to establish a final goal for this
study: obtaining a method to automatically extract comments from Chinese social-media

content for analysing destination image.

To verify this method, we selected Spain as the destination. Spain proved to be a
destination with an enormous variety of tourism activities including shopping and cultural
tourism that are two major travelling motivations of Chinese tourists (Baidewei, 2014).
Besides, Spain is the third most visited international destination (UNWTO, 2014). For the
above reasons, we can make sure that the chosen location has generated a diverse and vast

amount of comments in order to obtain a significant result.

Also, we need to make clear that this thesis does not aim to search the most suitable
variables for the study of image of destinations. Building, enhancing or expanding existing
models for analyses of destination images are not our intention in this study. Our interest lies
in: extracting the necessary data from the reviews, which tourists posted on social networks
not from surveys. This process of data retrieving is based on the models proposed for the
destination image study. In addition, it is a sequential, automatically processing, no manual or

semi-manual as proposed by most of the studies so far.
As to the outline of this thesis, all contents are divided into the following chapters:
CHAPTER 1. THEORETICAL FRAME

In the first chapter, concepts and theories about the tourism destination image and
social networks are revised. After reviewing the recent studies and the most relevant works
related to these themes, summarizing concepts, topics and methodologies applied in this field,

we define tasks to develop this thesis.
CHAPTER 2. OBJECTIVES

The second chapter is devoted to defining and justifying researching tasks and
explains the reason of studying Chinese-speakers image about destination on social networks

and propose a new methodology.
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CHAPTER 3. METHOD CONFIGURATION OF AUTOMATIC EXTRACTIONS
FOR THE ANALYSIS OF THE DESTINATION IMAGES

The third chapter is the most important part of the thesis, since it presents and refines
our proposed method. This proposed method is complex and contains a process with different
stages chained together with several tasks. Each of stages needs extensive tests to achieve a
conclusive result. To make the presentation easy to understand, this chapter is separated into
sections. Each section is named of the stage, starting with an introduction that explains the
purpose and the task at the beginning, following the description in detail of the steps, and

ending with an example result obtained in each stage.
CHAPTER 4. EMPIRICAL TESTING OF THE PROPOSED MODEL

After conducting a series of tests with the method developed in the earlier chapter, the
fourth chapter shows the complete results obtained after processing the entire proposed
method. Apart from the global destination image, hold by the Chinese-speakers in social
networks, this chapter also provides examinations of resulting opinions to assess the accuracy

of the proposed method.
CHAPTER 5. CONCLUSIONS, LIMITATIONS AND FUTURE INVESTIGATION.

This chapter describes the contribution of the thesis to the current investigation.
Regarding future research, the recommendation is provided to enhance the better result of

Chinese text analyses from social networks.
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1.MARCO TEORICO

Resumen: En el presente capitulo ofrecemos una introduccion
respecto a la conceptualizacion y estado de la investigacion sobre la
imagen de destino turistico, redes sociales y mercado emisor chino.
Recorriendo las tareas realizadas en las investigaciones de los ultimos
afos, resumimos algunos descubrimientos propios que nos ayudan a
plantear el objetivo de esta Tesis. Esto con dos fines, primero
delimitar los conceptos que vamos a usar en esta investigacion para
que se pueda interpretar correctamente el trabajo. Segundo, conocer
los temas mas tratados de los ultimos afios para descubrir el hueco de

investigacion.

Antes de entrar en profundidad en nuestra investigacion es necesario dejar claro y
bien delimitado los conceptos con los que vamos a trabajar. Estos son: Imagen de los destinos
y redes sociales, mercado. El fin es garantizar una adecuada lectura e interpretacion del
trabajo y de las conclusiones. Por otra parte, este capitulo también recoge el estado de la
cuestion o estado del arte sobre la investigacion en el tema que nos ocupa: la imagen de los
destinos a través de las opiniones revertidas en las RRSS. Este analisis es vital para
identificar qué ha preocupado, como y a quién dentro de la comunidad cientifica sobre el
estudio de las RRSS y la imagen de los destinos. El diagndstico del estado de la investigacion
nos permitira detectar huecos, temas o aspectos no tratados o parcialmente resueltos, y nos

ayudara a orientar nuestro trabajo y perfilar las metas de este.

1.1.Imagen de Destino Turistico

El destino turistico es unos de los factores méas importantes para el marketing del
turismo. Tal y como Wang cit6, los elementos geograficos son uno de los componentes
principales en la gestion y administracion del turismo acompafiado por los elementos de
turistas y los elementos de industrias turisticas (2011, pag. 2). Dentro de los elementos

geogréficos, el destino turistico funciona como un factor que atrae turistas y ofrece un lugar

12
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donde los visitantes pueden realizar actividades turisticas y tener experiencias. Por ello, el

destino turistico forma parte de los componentes que sostiene el sistema de turismo.

Enriqueciendo la linea anterior, a través de varios estudios relacionados con el destino
turistico (Martin Gutiérrez, 2005; OMT, 1998; Bull, 1994; Joppe, Martin, & Waalen, 2001;
Murphy, Pritchard, & Smith, 2000; Cooper, Fletcher, Gilbert, & Wanhill, 1993; Gunn & Var,
2002; Hu & Ritchie, 1993; Font, 1997), averiguamos que un destino se puede tratar de un
espacio, una ciudad, una region, o bien un pais hacia donde los turistas se desplazan. En este
lugar determinado, los visitantes pueden disfrutar de las instalaciones, encontrar servicios
turisticos y cumplir sus objetivos de viaje. Por lo tanto, el destino turistico no cuenta
solamente con un territorio geografico sino también con los productos y servicios ofrecidos
en este lugar concreto, es decir, el destino turistico es una integracion de varios productos de

turismo y ofrece la experiencia a sus visitantes.

Reflejo de ello, existe un consenso en la literatura en identificar como al destino como
un macro producto turistico donde se incorporan la suma de los productos turisticos (oferta
bésica, de ocio, etc.) mas los atractivos del lugar (clima, cultura, hospitalidad, gestion, etc.)
creando sinergias que hacen que la propuesta del destino sean mas que la suma de las ofertas
particulares (Chen F.-W. , 2010; Wang Y. , 2011; Joppe, Martin, & Waalen, 2001; Martin
Gutiérrez, 2005; Alcazar Martinez, 2002). Dado que el objetivo de esta Tesis no recae en el
debate de que se entiende por destino turistico y que, ademas, hay un notable consenso sobre
ello, tomaremos estas reflexiones como punto de referencia sobre que entendemos como

destino turistico.

A partir de estas, en este apartado, pretendemos definir los elementos principales que

afectan a la imagen de un destino concreto para saber como gestionarlo y promocionarlo.

Mariné-Roig manifestd6 que “la imagen turistica es un concepto fundamental para
entender el fendmeno turistico y ver como el turismo afecta y se relaciona con los destinos y
la sociedad” (2010, pag. 62). En este sentido, Park y Njite (2010) acertaron afirmando que
una mejor imagen representativa de un determinado destino turistico, supone una mayor
probabilidad de que el turista visite dicho lugar. Con el motivo de mejorar la imagen del
turismo, estudiamos la imagen origen de un grupo de turistas especificos y esperamos hallar

una puesta en comun y desarrollar un método sostenible para el turismo de un sitio concreto.

13
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Para esto, es imprescindible conocer los componentes que afectan a la imagen
turistica y su influencia hacia otros factores solo asi se puede convertir la imagen en una
herramienta para trabajar la decision y comportamiento de visitantes tal y como Baloglu y
McCleary (1999) manifestaron: “Before image can be used to influence behavior, it is

important to understand what influences image.”.

Por lo tanto, este estudio comienza por los conceptos generales de la IDT y la
delimitacion de los factores que la construyen para pasar luego a la revision del estado de la

cuestion en la actualidad.
1.1.1. Concepto de la imagen de destino turistico

Desde mediados de los afios 70, la imagen de destino turistico (IDT) se ha ido
convirtiendo en uno de los conceptos mas importantes en el marketing de destino cuya
funcion sirve como un medio para diferenciar entre los destinos, y también, se ha destacado
su importancia en el proceso de toma de decisiones de turistas (Shani & Wang, 2011; Hudson,
Wang, & Gil, 2011; Park & Njite, 2010; Karim & Chi, 2010; Phillips, Wolfe, & Hodur, 2013;
Wang H.-Y. , 2012; Correia Loureiro & Miranda Gonzélez, 2008; Hernandez-Lobato, Solis-
Radilla, Moliner-Tena, & Garcia, 2006; McCartney, Butler, & Bennett, 2009).

A lo largo de los afios de investigacion, el concepto de la imagen de destino turistico
también logra tener varias definiciones a través de diferentes autores. Segun Tasci, Gartner, &
Cavusgil (2007), los autores cuya definicidn es citada con mayor frecuencia son: Hunt (1975),
quien definid la imagen de destino como una impresion que un individuo o un grupo de
personas tienen sobre un sitio donde él o ellos no residen; Reynold (1965), quien apunto que
el origen de la imagen de un destino se crea a través de la construccion mental desarrollada
por unos Vvisitantes potenciales basada en la seleccion de algunas impresiones desde una gran
cantidad de imagenes, y que mediante este proceso las impresiones son elaboradas,
ennoblecidas y ordenadas; y, en tercer lugar, Crompton (1979), quien manifestd que la
imagen de destino es la suma de creencias, ideas e impresiones que posee una persona de un

destino.

Las aportaciones al concepto de imagen se han prolongado hasta el dia de hoy. Asi,

Mariné-Roig (2010) sefialé que la imagen turistica es la expresién de todo conocimiento
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objetivo, impresiones, prejuicios, imaginaciones y pensamientos emotivos que un individuo o

grupo pueden tener de un lugar concreto.

Como puede observarse, a pesar de que no existe solamente una definicion en ellas
observamos unos rasgos comunes: las impresiones sobre un destino que se procesan en la
mente del turista y que tienen variadas fuentes de inspiracién (ideas, vivencias, creencias,

etc.).

Al margen de las definiciones algunos autores hacen matizaciones interesantes para
tener una idea de que es y como se construye la IDT. En esta linea nos resulta interesante las
aportaciones de Mohan (2010) cuando declara que la percepcion de la imagen es
simultdneamente subjetiva y comparativa segun distintos receptores en diferentes lugares y
Hunter (2010) que aclara que la imagen de destino puede referirse a la imagen percibida por
los visitantes sobre un lugar o la imagen proyectada bien por las OGDs o bien por las

empresas de turismo.

Lo que estos todos los estudios demuestran es que el concepto de imagen es de una

gran complejidad, como Gallarza, Saura y Garcia demuestran (2002) dado:

o la complicada naturaleza,
Lo que permite mas de una interpretacion o cuya comprension carece de un
sentido Unico, como por ejemplo la definicién y la conceptualizacion de la IDT
que mencionamos anteriormente.

o la multiplicidad,
La existencia de una multiplicidad de factores o variables que forman la
identidad de la IDT tal y como lo que tratamos averiguar en el apartado
siguiente.

. la relatividad,
Es a la vez subjetivo (cambios de persona a persona) y comparativo (se refiere a
las percepciones entre los diversos objetos). Una imagen siempre corresponde a
algunas percepciones generales, y no todo el mundo tiene las mismas
percepciones.

o y la dinamica
La imagen no es estatica sino que cambia, dependiendo fundamentalmente de

dos variables: tiempo y espacio
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1.1.1.1.Las Dimensiones de la Imagen de Destino

Hoy nadie pone en duda que la imagen es un concepto complejo y multidimensionales
(Gallarza, Saura, & Garcia, 2002), por lo que recopilamos los principales estudios que
mencionan a las dimensiones de la imagen y los exponemos en este apartado con el objetivo

de tener una vision completa de las dimensiones de la imagen.

Echtner y Ritchie (2003) revisaron varios estudios y clasificaron la imagen de destino

segun tres dimensiones esenciales tal y como se muestra en la figura 1.

Figura 1. Tres dimensiones de la IDT de Echtner y Ritchie

Funcional
Comun

Atributos Holistica

Unica
Psicologica

Fuente: Extraida de "The Meaning and Measurement of Destination Image,
" Echtner y Ritchie, 2003, The Journal of Tourism Studies, Vol. 14, No.1

o Funcional vs. psicoldgica: las caracteristicas funcionales, con aspecto tangible,
estan definidas como objetos que se pueden medir u observar directamente,
como pueden ser el nivel de precios, cantidad de monumentos, etc. ; y son
opuestas a los factores sicoldgicos, con aspecto intangible, que son ideas mas
subjetivas o sentimientos como son por ejemplo la simpatia y atmésfera que no
pueden medirse evidentemente.

o Holistica vs. atributos: las impresiones holisticas se refieren a las percepciones
conjuntas y generales a cambio de los atributos que son imagenes particulares.
Ejemplo de esto es la imagen holistica de Paris, que podria ser roméantica y la de
atributo por su parte puede ser indiferente y grosera para algunos elementos del

destino como por ejemplo hoteles.
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o Comdn vs. Unica: las caracteristicas comunes se refieren a componentes que
pueden observarse generalmente en cualquier destino al contrario de las Unicas,
que existen solamente en un lugar determinado. Por ejemplo, la Gran Muralla en

China, la Torre Eiffel en Paris, el Carnaval en Rio, la Tomatina en Valencia, etc.

Echtner y Ritchie (2003) defienden que la clasificaciébn de la IDT en estas
dimensiones es muy dindmica e interesante. Sin embargo, ellos mismos manifiestan que
existen ciertas imagenes que se sobreponen entre distintas dimensiones y no se pueden
catalogar claramente; tal y como un atributo particular podria estar influido por una imagen
holistica, o la clasificacion, por ejemplo, de la limpieza que puede catalogarse en la

dimensidn funcional o sicoldgica.

Para superar estas objeciones surge, poco mas tarde, una clasificacion de las
dimensiones que abarca las propuestas de Echtner y Ritchie y se ha convertido en la
alternativa méas hablada por los autores (Beerli & Martin, 2004a; Hudson, Wang, & Gil, 2011,
Ekinci & Hosany, 2006; Tasci, Gartner, & Cavusgil, 2007). Se trata del concepto

multidimensional, formado por las imagenes cognitivas, afectivas mas las imagenes conativas.

Concretamente las imagenes cognitivas son elementos fisicos o caracteristicas de
elementos que los turistas perciben en un destino, es decir, los conocimientos turisticos que
los visitantes poseen; y las imagenes afectivas son sentimientos de turistas hacia el destino
(Millet, 2011; Hudson, Wang, & Gil, 2011).

El componente cognitivo de la imagen de lugar, segin Martin y Rodriguez del Bosque
(2008), tiene que ver con las creencias del individuo sobre un destino turistico. Se trata de un
componente muy fuerte pues como Hernandez-Lobato et al. (2006) declararon que el factor
cognitivo es el primer elemento que influye en la satisfaccion turistica. Respecto a los
componentes afectivos, estos estdn relacionados con el sentimiento que tienen los visitantes,
como puede ser el sentimiento de comodidad, de seguridad, de caro o de natural, etc. Tras
realizar un estudio sobre la imagen, la satisfaccion de turista y la lealtad, Hernandez-Lobato

et al. descubrieron que la emocion tiene mayor influencia en la fidelidad de los turistas.

Ademas, existen bastante unanimidad en que el componente cognitivo esta filtrado

por las percepciones de los turistas (Baloglu and Brinberg 1997; Baloglu and cCleary 1999a,
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1999b; Gartner 1993; Walmsley and Young 1998) es decir, la informacién que reciben de los

destinos son interpretados a través de sus creencias y situaciones particulares.

Desde un punto de vista tedrico, ademas, hay un acuerdo general de que el
componente cognitivo es un antecedente del componente afectivo y que las respuestas de
evaluacion de los consumidores se derivan de su conocimiento del destino (Anand, Holbrook
and Stephens 1988; Holbrook 1978; Russel and Pratt 1980; Stern and Krakover 1993).

Respecto a la dimension conativa, esta dimension se produce como fruto de las dos
dimensiones mencionadas anteriormente; se trata de la reaccién y el comportamiento que
tienen los turistas cuando reciben la informacion relacionada con el destino y crean sus

propias opniones o sentimientos.

Tasci, Gartner y Cavusgil (2007) parten también de esta idea pero dan un paso méas y
proponen incluir estas tres dimensiones a las planteadas por Echtner y Ritchie (2003). Para
estos autores las dimensiones propuestas por Echtner y Ritchie proporcionar una estructura
maés profunda que recoge como cada uno de los componentes (cognitivo-afectivo-conativo)
se internalizan. Asi para ellos, “la imagen de destino es un sistema de interaccion entre
pensamientos, opiniones, sentimientos, visualizaciones y comportamientos que tienen los

visitantes respecto a un lugar determinado (pag. 200)”.

Figura 2. La interrelacion de los componentes de la imagen de destino

Fuente: Extraida de Conceptualization and Operationalization of Destination Image
Journal of Hospitality & Tourism Research 31:194 (Tasci, Gartner, & Cavusgil, 2007, pag. 200)
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Como puede observarse la figura 2. En el nucleo del modelo interactivo propuesto hay un
conocimiento cognitivo de los atributos comunes y unicos de destino y de la respuesta
afectiva hacia esos atributos. Con la interaccion entre el conocimiento de los atributos y
sentimientos hacia ellos, sean estos Unicos o comunes, se forma una imagen compuesta
(holistica o global) que es la que es utilizada por el turista para simplificar la tarea de toma de

decisiones.

Este es un modelo dindmico e interactivo en la que cada elemento puede ser a la vez
causa y efecto de un cambio en cualquier momento, y las dimensiones no se puede

comprender aisladamente. Por lo tanto, deben ser estudiadas de manera integrada.

Esta propuesta, ampliamente aceptada, exige tener claro los atributos que componen
dicha imagen. Atributos a traves de los cuales se construye la imagen general u holistica del
destino. Una propuesta en este sentido es la que aporta Murphy, Pritchard y Smith (2000).
Ellos investigaron los factores que influyen en la experiencia de los turistas y llegaron a la
conclusion que eran la combinacion de la calidad y el valor del destino concreto que perciben
durante el viaje. A través de varias investigaciones, ellos clasificaron estos factores

influyentes en dos grandes grupos como podemos ver a continuacion:

o Por el entorno: Entorno natural, Factores politico-legales, Factores tecnoldgicos,
Factores economicos, Factores culturales, y Factores sociales
o Por los servicios: Compras, Recreo y atraccion, Acomodacion, Transporte,

Restauracion y Viaje

Observando la figura 3, podemos averiguar la relacion entre tres niveles.
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Figura 3. Factores que influyen la experiencia de turistas

Fuente: Extraida de The destination product and its impact on traveller perceptions,
Tourism Management (Murphy, Pritchard, & Smith, 2000)

Para otra parte, Beerli y Martin (2004) tras un examen de las atracciones y atributos
incluidos en las escalas con las que se estudia la imagen de destinos, clasifican e incorporan
todos los factores que influyen en la evaluacion de imégenes en las nueve dimensiones

siguientes:

. Recursos naturales

o Infraestructura general

o Infraestructura turistica

o Ocio y entretenimiento turistico
o Cultura, historia y arte

o Factores politicos y econdmicos
o Entorno natural

. Entorno social

o Ambiente del lugar

Cada dimension esté relacionada con un sub-grupo de atributos con el motivo de establecer
una buena escala de medir la imagen (A.1. Las dimensiones de imagen de destino).
Dependiendo del destino y el tema que un investigador estudia, las variables se modifican de

acuerdo a sus necesidades. Adoptando las caracteristicas de la imagen de destino, la
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multiplicidad, la relatividad y la dinamica, esta propuesta consigue superar la complicidad
natural del concepto de la percepcion de destino e implantar un método sofisticado para la

investigacion de esta area.

Debemos terminar diciendo que la delimitacién de los atributos es solo un paso. Para
el andlisis y evaluacién de la imagen estos atributos deben ser valorados en el binomio:
dimensidn cognitiva y afectiva. Es decir, que sabemos acerca de ese atributo y que sentimos

en referencia a dicho atributo.

1.1.1.2.Factores que influyen en la formacion de la imagen de destino en la mente del

consumidor

La formacion de imagen turistica se elabora a partir de una seleccion de impresiones
sobre la que se desarrollar la construccion mental a través de un flujo de informacion de
destino (Echtner & Ritchie, 2003).

Partiendo de esta idea, el primer paso a estudiar es el tipo de imagenes o impresiones
que entran en juego. Miossec (citado por McCartney et al., 2008) cataloga estas iméagenes en

tres tipos como observamos a continuacion:

o Iméagenes universales (universal images): origen de la influencia historica

o Iméagenes efimeras (ephemeral images): origen de la interpretacion a través de
otros medios, tal y como artes, musicas, cines, etc.

o Imégenes inducidas (induced images): origen de la accion comercial con el fin

de influir en la decision de las turistas

Por su parte, el flujo de informacién podria generarse desde diferentes fuentes y los
emisores de esas fuentes podrian ser un grupo organizado, una persona individual, o una
agencia de publicidad. Segin Tasci y Gartner (2007), podemos clasificar el origen de la

informacion en tres fuentes:

o Emisores: por parte del proveedor o de destino
o Intermediarios: pueden ser persona individual o autonomia

o Receptores: por parte de los demandantes o receptores de imagen
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Figura 4.La formacion de la imagen

Intermediarios:
agencias de
viajes

-
Emisores:
Receptores: Organizaciones
turistas de gestion de
destino

Imagen de
destino

Fuente: Extraida de Destination image and its functional relationships,
Journal of Travel Research, 45:4 (Tasci & Gartner, 2007)

Ademas, la imagen de destino se puede transmitir a través de varios aspectos o

herramientas como (Govers et al., 2007):

o Medios masivos de comunicacion: publicidad, folletos, periodicos, revistas,
television, peliculas, reportajes y documentales;
o Opiniones: familias, amigos, personas del sector turistico, los post-visitantes;

o Arte y cultura: pinturas, fotografias, musica, novelas, etc.

Por otro lado, los turistas reaccionan de distintas maneras, interpretan los mensajes
que reciben de diferentes emisores de varias formas y llegan a tener comportamientos
particulares (Ekinci y Hosany, 2006). Tal y como sefialan Stern & Krakover (1993), en la
construccion de la IDT estan implicados tanto la informacion obtenida de diferentes fuentes
como las caracteristicas del individuo. Estos autores proponen que el modelo que explique las
construcciones de la IDT debe contemplar que las caracteristicas de la informacién y del
individuo tienen un efecto sobre el sistema de interrelaciones que rige los estimulos
percibidos del entorno, produciendo una imagen compuesta. De acuerdo con esto, algunos
autores (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004a) proponen un modelo general
donde los factores de formacion de imagen se diferencian entre los factores de estimulo
(fuentes de informacion, experiencia previa y distribucién) y factores personales
(psicologicos y sociales). De todas las variables personales, la percepcidn es la méas citada
(Woodside & Lysonsky, 1989; Um & Crompton, 1990; Stabler, 1995). De hecho, las propias
definiciones de IDT hablan de impresiones de imagenes, es decir, de imagenes interpretadas a

traves de traductor y filtro que supone la percepcion (Schiffman & Kanuk, 1997).
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Pero también la experiencia previa esta presente en el como se construye la imagen.
En este sentido, Echtner y Ritchie (2003) explicaron la construccion mental de la IDT como
un proceso que comienza por tener la imagen de viajar y dicha imagen se modifica después
por la informacion adquirida antes de decidir el destino; la segunda modificacion de la
imagen ocurre a continuacion de que el turista haya viajado al destino y haya participado en
las actividades turisticas. Al igual que esta idea, Beerli y Martin (2004) indicaron que la
imagen posee por un pre-visitante y un visitante es diferente. Un pre-visitante puede adquirir
la informacidén de segunda mano difundida por turistas que ya han estado en un destino o por
las organizaciones de gestion de destinos, sin embargo, no importa si una informacion o un

mensaje que va a llegar a los consumidores son de primera mano o0 no.

Por otra parte, la imagen influye en la decision de los turistas a la hora de elegir un
destino y también afecta al comportamiento y la satisfaccion de los turistas. Como
consecuencia, la imagen de destino se ve afectada por la experiencia de turistas después de
haber viajado al destino (Boo & Busser, 2005). A continuacién, resumimos el origen de la

imagen de destino a través de estudios recientes.

Por ultimo, en numerosos articulos (Richardson & Crompton, 1988; Pizam &
Sussmann, 1995; Verlegh & Steenkamp, 1999; Reisinger & Turner, 2002; Prebensen, 2005;
Karahanna, Evaristo, & Srite, 2005; Lee & Lee, 2009; Lee & Sparks, 2007; Tasci & Gartner,
2007) los investigadores mencionan que turistas de diversos paises y perfiles o en diferentes
momentos podrian resultar tener distintas imagenes del mismo destino. A este respecto nos
resulta muy interesante la propuesta de Tasci y Gartner (2007). Estos autores revisaron las
influencias socio-demograficas y de cultura en imagenes de destino y mencionaron que el
origen cultural de turistas internacionales podria influir el resultado de la imagen de destino.
En el estudio de Tasci y Gartner ordenaron tres tablas relacionando la interaccion del perfil de

turistas y la imagen de destino:

. la primera tabla donde se indican turistas de distintas perfiles y las influencias
que surgen en la imagen de destino;

o la segunda tabla demuestra la diferencia de la imagen que posen en turistas que
ya han visitado el destino y turistas que aun no han visitado el lugar;

o y la Gltima ensefia los efectos que proporciona la imagen de destino en el

comportamiento de los consumidores.
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Finalmente, trabajan conjuntamente estas tablas y proponen un modelo global donde
explicaron la relacién entre la imagen de destino y la influencia de otros factores como se

puede observar en la figura 5.

Figura 5. Modelo de imagen de destino y sus relaciones

IMAGEN PRINCIPAL
Incontrolable o semi-controlable
Histdrica, social, fisica, politica, juridica, econdmica, cultural

v

FACTORES DE FORMACION DE IMAGEN

LA OFE_RTA INDEPENDIENTE LA DEMANDA
Destino orientado 4p|  (semi-controlable) Caracteristicas de receptores
(Controlable) Por ejemplo, materias educativas, noticias, (Controlable)
por gjemplo, e_strategia_ de peliculas, boca a boca, grupos de usuarios Por ejemplo, sociodemogréfica, psicografica,
mereado, posicionamiento, cultura,  experiencia, visita  anterior,
promocton : actitudes, necesidades o motivaciones
F 3
IMAGEN DE DESTINO ¢ A A
I
¥ TIPOS COMPONENTES
Factores _de| | Autonoma, inducida, organica Holistica (global)

investigacion

Compleja Atributos (cognitivos, afectivos)

¢ I Fatores sxtemos. ~ |
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| econémicos, tiempo I

ANTES DE LA VISITA DURANTE LA VISITA| DESPUESDELA | = = = = == = = =
Por ejemplo, intencién de visita, VISITA
bisedas de nforveci o de | Por_siempl, s, [POreenplo boce 80t | - fencia udirecios
’ | satisfaccion : : L
anticipacion de repetir visita <4— Influencia bidireccional

Fuente: Extraida de Destination Image and Its Functional Relationships.2007,
Journal of Travel Research 45:413. (Tasci & Gartner, 2007, pag. 422)

1.1.2. Estado de la cuestion en la investigacion sobre la imagen de destino

Una vez delimitado el concepto de estudio, la imagen de los destinos turisticos y
abordado la forma en la que se construye y sus diferentes dimensiones es necesario
profundizar en como se esta estudiando este tema. Como apuntabamos en la introduccion, el
estudio de la imagen de destino es un tema ampliamente tratado y desde antiguamente por los
investigadores, que ademas han cambiado el enfoque y propuestas metodoldgicas a lo largo
de los afios. Para nuestra investigacion resulta interesante, acabar esta parte tedrica con un

repaso de los articulos publicados en la ultima década, para que, tengamos una imagen global
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de como estd en estos momentos la investigacion sobre la imagen de destinos. Por ello, a
continuacion, presentamos los temas mas relevantes, las metodologias aplicadas, las variables
escogidas y los resultados obtenidos en los estudios, comparandolos y obteniendo las

conclusiones pertinentes.
1.1.2.1. Temas mas investigados

Revisando los estudios realizados en torno de la imagen de destino en la Gltima

década, podemos clasificar dichos estudios en los siguientes temas:

o Revisiones de la conceptualizacion y las dimensiones de la IDT.
o Los procesos de la formacion de imagen.
o Las medidas, las valoraciones y la evolucion de la imagen de destino.

o Las interacciones e influencias de la imagen turistica en otros componentes.
Revisiones de la conceptualizacion y la dimension

Un gran nimero de trabajos sobre la IDT se plantean propuestas de ordenar y
clasificar las aportaciones realizadas hasta determinadas fechas. Dando lugar a numerosos
estudios que se encuentran en este ambito. Asi encontramos a investigadores que se dedican a
revisar, resumir y concluir lo que otros academicos descubren. Podemos citar entre ellos a
Pike (2002) que hizo una revision de las investigaciones realizadas en torno a este tema
durante el afio 1973 y el afio 2000 y las clasifico por el tema y las regiones que investigan, las
variables y las técnicas que usan; Echtner y Ritchie (1993; 2003) que revisaron numerosos
articulos con la intencién de disefiar una técnica apropiada para medir la imagen de destino o
Tasci y Gartner (2007) que hicieron una revisién y propusieron un marco teorico de
referencias para los futuros estudios. Al mismo tiempo, Tasci (2007) hizo también una
revision con Gartner y Cavusgil sobre los estudios desde el afio 90; ellos resumieron las
definiciones, las metodologias, los modos de coleccionar datos, namero de factores y
variables de las investigaciones. Stepchenkova y Mills (2010) estudiaron los trabajos de otros
investigadores publicados entre los afios 2000 y 2007 con el objetivo de identificar las
tendencias actuales y emergentes en el ambito de los estudios de la IDT. Por ultimo, debemos
destacar a Gallarza et al. (2002) que, tras examinar varios estudios, descubrieron la
complejidad de la imagen y crearon un sistema ayudando a las organizaciones publicas y

privadas a analizar y controlar las variables de la IDT.
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Quizas el trabajo mas interesante es el de Echtner y Ritchie (1993) debido a su gran
aportacion relacionada con la formacion de la imagen a la teoria de la imagen de destino,

siendo ademas el estudio mas citado por otras investigaciones del mismo tema.

Aungue en este trabajo no podemos pasar por alto la recopilacion de Stepchenkova y
Mills (2010) por ser la mas reciente en el tiempo, recoge la reflexién mas actual sobre el tema

de Internet y el analisis practico computarizado.
Los procesos de la formacion de imagen

La imagen de destino turistico es un esquema complejo, como ha quedado manifiesto
en el punto anterior, y por ello es dificil de medirla. Por lo tanto, hay parte de investigadores
que desarrollan estudios orientados a proponer, encontrar 0 mejorar un método para explicar
la formacion de la imagen. Por ejemplo, Beerli y Martin (2004) desarrollaron una plantilla
que explica los factores validos en la formacion de imagen. Camprubi, Guia, y Comas (2008)
propusieron una nueva manera de formalizar e inducir la imagen de turismo a través del
andlisis de la relacion y la interaccion entre la persona turistica interna y externa. Wang
(2008) investigd el proceso de la imagen proyectada por distintos emisores, tales como la
organizacion publica o los proveedores locales. Polo-Pefia et al. (2012) identificaron las
dimensiones implicadas en la formacion de la imagen de un destino rural. Li y Stepchenkova
(2012a; 2012b)examinaron la imagen que poseen los turistas chinos e identificaron la
percepcion de la imagen recibida por los turistas chinos de los EEUU, examinando mas tarde
el proceso de formacion de dicha imagen. Banyai (2011) demostrd un proceso distinto de

formacidn de imagen por los turistas y las guias del castillo de Bran.

En general puede decirse que los modelos propuestos sobre la formacion de imagen se
dividen en dos grupos, la imagen transmitida por los emisores (OGDs) y por los receptores
(turistas), dado que estos dos grupos no muestran siempre la misma imagen respecto al
mismo destino. Entre estos estudios, debemos destacar el de Beerli y Martin (2004). Su
investigacion nos ofrece una conceptuacion sélida y clara, aportando una tabla que incluye
los atributos que forma la imagen de destino y que estdn separados en nueve dimensiones

combinando tanto los factores cognitivos como los afectivos.
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Las medidas, las valoraciones y la evolucion de la imagen de destino

También existen autores que se dedican a medir, examinar, comprobar y evaluar la
funcion de la imagen. Chen et al. (2012) buscaron la imagen mas representativa en un destino
concreto al igual que Chen, Chang y Cheng (2010) midieron la imagen del turismo rural,
Jetter y Chen (2011) examinaron la imagen del destino preferido para convenciones. Jani y
Hwang (2011), por su parte, analizaron la imagen a traves de los contenidos extraidos desde
Lonely Planet. Ramkissoon y Nunkoo (2011) examinan la imagen que poseen los propios
residentes del destino y Ryan y Aicke (2010) examinaron diferentes imagenes que poseen
residentes y turistas respetivamente. Tasci (2007) investigd las metodologias que se aplican al
medir la imagen, descubriendo que el resultado de la imagen varia segin el tipo de
metodologia aplicada por cada investigador. La investigacion de Bell (2008) se dedicé a
comprobar la imagen de Eco turismo en Nueva Zelanda y la oferta real que se ofrece in situ.
McCartney et al. (2008) buscaron una metodologia para desarrollar una imagen eficaz y
Optima para atraer visitantes al destino y al afio siguiente (2009) McCartney, Bulter y Bennett
examinaron si la imagen proyectada en Macao influyd en la decision de turistas de Beijing,
descubriendo que los principales atributos de dicha imagen no se identifican con los motivos
de visita. Djafarova y Anderson (2008) investigaron la funcién del lenguaje, concretamente el
uso de la metafora, el juego de palabras y la aliteracion, en la publicidad donde se representa
la imagen de un destino concreto. Yang et al. (2012) usaron un metodo para medir la imagen
de destino. Tang et al. (2009) examinaron las paginas de dos destinos en inglés para comparar
las imagenes representadas. Milman (2011) examind la imagen que se transmite a través de
postales. Li, Wang (2011), Law y Cheung (2010) examinaron la imagen a través de blogs. A
diferencia de ellos, Wang (2012) ademas de examinar la imagen, buscé un modelo de
proyectarla y que pueda influir en la decision de turistas. Dolnicar y Griin (2013) investigaron
la mejor escala para la medida de la imagen y afirmaron que la eleccion binaria entre "si” y
“no” es la mejor escala para averiguar la preferencia que tienen los turistas en seleccionar los

atributos de destino.

En general, los estudios relacionados con esta linea tienen la intencion de averiguar la
imagen proyectada y a su vez, reflejan la relatividad de la imagen de destino. Es decir,
aunque en los estudios se cambian los sujetos de investigacion y las percepciones entre los
diversos objetos, todos tienen el mismo objetivo: descubrir la imagen proyectada de cierto

destino.
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Entre estos, nos llama la atencidn el estudio de Dolnicar y Griin (2013). A diferencia
de la mayoria de investigaciones donde se recomienda medir la imagen de destino con escalas
de tipo Likert, ellos proponen usar la escala mas simple, la eleccion binaria después de

experimentar con distintas medidas.
Las interacciones e influencias de la imagen turistica en otros componentes

Dentro de este grupo se recogen los trabajos que se acercan a analizar la relacién de la
imagen con variables externas. Asi, Frochot (2003), Karim y Chi (2010) estudiaron la
relacién de la comida con la imagen de destino. Yao et al. (2013) examinaron la fiabilidad de
la imagen proyectada y los comportamientos turisticos. Un estudio parecido elabora Feighey
(2003). Hallmann y Breuer (2010) y Mohan (2010) examinaron la imagen recibida de las
actividades deportivas con la imagen proyectada del mismo destino y Chen et al. (2012)
contrastaron la imagen proyectada por la organizacion de turismo y por los blogueros. Boo y
Busser (2005) examinaron las caracteristicas de turistas y sus influencias en la percepcion de
la imagen de destino. Ekinci y Hosany (2006) adoptaron la teoria de otro investigador, la
personalidad de marca de Aaker, y la aplicaron en la imagen de destino. Autores como
Herndndez-Lobato et al. (2006), Correia-Loureiro, Miranda-Gonzalez (2008), Lee (2009)
Park, Njite (2010), Phillips et al. (2013), Forga y Canoves (2013)investigaron las
interacciones entre la imagen de destino, las actitudes de turistas, sus motivaciones, sus
satisfacciones y sus posibles comportamientos en el futuro. Tang et al. (2009) investigaron las
diferentes imagenes que se muestran en las paginas web oficiales en distintos idiomas de un
mismo destino. Jonsson y Devonish (2008) exploraron la relacion entre la motivacion de
turistas y sus percepciones de imagen del sitio turistico. McCartney (2008) busco el impacto
producido por la diversidad de cultura en la formacion de la imagen. Cornelissen (2005)
investigd como la situacion econdmica de un destino concreto perjudica a la imagen turistica.
Hudson et al. (2011)examinaron la influencia de la pelicula "Motorcycle Diaries” en la
percepcion de la imagen de destino. Govers y Go (2004) analizaron la influencia de la imagen
de destino que se proyecta a través de fotografias online. Govers et al. (2007) buscaron la
relacion de la promocién turistica con la imagen. Phillips y Jang (2010)estudiaron la
influencia que los visitantes anteriores pueden dar a un destino determinado. Ivanov et al.
(2010) y Kneesel et al. (2010) trabajaron para encontrar la relacion existente entre la marca
de destino y su imagen. Elliot et al. (2011) exploraron una fuerte interaccion entre el turismo,

el producto y la imagen global de un sitio concreto. Cousin (2008), Lee y Lockshin (2012)
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examinaron la relacion de la imagen proyectada por la organizacion de turismo y la decision
de turistas. Existen ademas varios investigadores que examinaron la influencia de la
percepcion de imagen de destino de turistas a traves de las fotografias como son MacKay y
Couldwell (2004), Dorwart et al. (2006), Garrod (2009) y Hunter (2010).

Como podemos comprobar, esta linea de investigacion ha sido muy prolifera y
variada. Los estudios realizan comparaciones entre los atributos influyentes de la imagen, las
maneras de proyectar la imagen, las actividades que se ofrecen en un destino, la imagen que

posee a través de distintas fuentes, etc.
1.1.2.2.Metodologias, variables y escalas méas usadas

Después de revisar numerosos estudios, descubrimos que no existe tan sélo una forma
de medir y analizar la imagen de destino ni una Unica escala comun utilizada por los
investigadores. Tal y como Gallarza et al. (2002) definieron, la imagen de destino es compleja,
diversa, relativista y dinamica. Lo que lleva a una dificultad para el consenso en estas

propuestas.
Metodologias

Obviamente en el andlisis de las metodologias empleadas debemos dejar aparte los
trabajos de revision bibliografica. Estos articulos que revisan los estudios suelen realizar una
conclusiones donde seleccionan los estudios méas sobresalientes y diagnostico de la materia

hasta ese momento.

Observando el desarrollo de las investigaciones en torno a este tema, algunos estudios
revelan la evolucién en la metodologia usada. En la revision de Tasci et al. (2007), ellos
analizan los métodos para estudiar la imagen, llegando a la conclusion de que los usos de la
metodologia cualitativa y su combinacion con la cuantitativa aumentan después de la
publicacién de Echtner y Ritchie en 1991 y 1993 siguiendo las recomendaciones que
propusieron en sus estudios. La revision de Stepchenkova & Zhan (2013) demuestra que
existe cierta cantidad de investigadores (Miller, 1993; Rezende-Parker, Morrison, & Ismail,
2003; Govers & Go, 2005; Ryan & Cave, 2005; Xiao & Mair, 2006; Choi, Lehto, & Morrison,
2007) que usaban técnicas no estructuradas tales como la entrevista, la pregunta abierta o los
contenidos on-line para conseguir una investigacion cualitativa, a diferencia de la

investigacion de Pike (2002), en los que la mayoria de estudios realizados durante los afios
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1973 y 2000 empleaban una técnica estructurada. Esto deja ver que también ha habido un

paso de técnicas menos estructuradas a mas estructuradas con el paso del tiempo.

En general, los estudios de la Gltima década revelan que la combinacion de la
metodologia cualitativa y cuantitativa representa la opcion mas usada para trabajar los datos.
Por su parte, el cuestionario estructurado, el cuestionario abierto o bien la entrevista son las
herramientas que se usan mas a menudo en aquellos tipos de investigacion que estudian los
factores que componen, influyen o bien intervienen en la imagen de destino. Los articulos
que revisan los estudios suelen realizar una elicitation, es decir, adoptan la informacién de un

autor como la propia de forma fluida para concluir el estudio.

A la hora de analizar los datos, el analisis multivariable es cominmente el método
méas adoptado, especialmente el analisis de regresion, el andlisis de la varianza, como
ANOVA, el analisis factorial o bien el analisis de ecuaciones estructurales. Sobre todo si la
investigacion busca la interaccién de los factores que influyen en la construccion de la

imagen.

No obstante, el método de analisis de contenido ha cobrado protagonismo en los
estudios de la Gltima década, usado para investigar la imagen a través de fotografias, postales,
anuncios, webs o mediante blogs. Por esa tendencia, descubrimos las herramientas empleadas
para investigaciones de este campo, analisis de contenido, como CATPAC, que es la mas
usada para analizar los textos. Este programa permite la realizacion de un estudio cualitativo.
Ademas, existen otros sistemas informaticos empleados como Atlas. Ti, TextSTAT,
WORDER, CAQDAS y Nvivo.

El software SPSS sigue representando la herramienta mas usada para analizar e

interpretar los datos cuantitativos, seguido de programas como AMOS y MATLAB.

La combinacion de varias técnicas con distintas herramientas también pueden
observarse a menudo en las investigaciones recientes. Por ejemplo, Liang et al. (2011)
intentaron identificar y comparar la imagen de Macao y Hong-Kong a traves de las webs
oficiales de turismo en inglés utilizando el software WORDER para clasificar las categorias
de datos, CATPACII para realizar el analisis cluster, MATLAB para analizar la matriz y
realizar un andlisis de contenido para desarrollar un andlisis multidimensional. Al igual que
muchos investigadores (Bell, 2008; McCartney et al., 2008; Li y Stepchenkova, 2011, 2012;
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Mackay y Couldwell, 2004; Polo Pefa et al., 2012; Dolnicar y Griun, 2013; Dorwart et al.,
2006; Mohan, 2010; Jetter y Chen, 2011; Hallmann y Breuer, 2010) adoptan dos maneras de
reunir los datos a través de un cuestionario estructurado para obtener datos cuantitativos y un

cuestionario abierto o una entrevista para adquirir datos cualitativos.

No podemos concluir que las metodologias y herramientas usadas van en
concordancia con el tema de estudio. Existen diversas formas de recopilar los datos y muchos
métodos de analizar e interpretar la informacién en estudios de tematicas parecidos. Por
ejemplo, Mohan (2010) y Hallmann y Breuer (2010) investigaron la imagen de destino y sus
eventos deportivos, el primero utilizé el método de entrevista y encuesta, a diferencia de los
posteriores que aplicaron solamente cuestionarios. También los dos estudios usaron distintos
métodos para analizar los datos. Mohan aplicé un analisis de regresion para descubrir las
correlaciones importantes entre los destinos y las audiencias, Hallmann y Breuer practicaron
un analisis de correspondencias para catalogar las imagenes de destino y de los eventos
deportivos, y ademéas un andlisis de regresion para examinar los valores significativos
reflejados a través de diferentes indicadores. Podemos concluir que no existe una sola
metodologia apropiada para tratar cada tema. La metodologia a aplicar en cada tipo de

estudio depende de la decision de los investigadores y sus objetivos de estudio.
Variables

En relacion a las variables, las mas usadas en los estudios anteriores son, por ejemplo,
infraestructuras y elementos tangibles e intangibles de un destino y sirven para medir tanto la
imagen cognitiva como la imagen afectiva. Los valores de estas variables se recogen
basandose en las opiniones de turistas.. Es decir, los estudios previos suelen preguntar por los
atributos que componen el destino y se completan con valoraciones generales de la visita o
impresiones méas globales del destino. A menudo para recoger la informacién no sélo se
recurre a un cuestionario estructurado, sino también a una entrevista y cuestionario abierto.
Se consideran como los datos para medir la imagen poseida o proyectada por los turistas o
bien por las industrias del turismo (Stepchenkova y Mills, 2010). Tal y como habiamos
mencionado, se considera generalmente que las IDTs estan formadas por un conjunto de
atributos que definen el destino (Beerli & Martin, 2004b). Si observamos los estudios de la
ultima década, los atributos se encuentran catalogadas generalmente a través de tres

caracteristicas: comun-estereotipada- Unica, funcional- psicolégica y cognitiva-afectiva-
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conativa. Evidentemente, segin los atributos que los investigadores quieren medir, las
variables se adaptan en funcion de los sujetos y objetos de la investigacion, los motivos de

estudios y los métodos de recopilar los datos.

Adoptando la dimension de variables de Beerli y Martin (2004a), elaboramos una
tabla donde se recogen las variables utilizadas por los estudios de los ultimos diez afios. Esta
tabla no cuenta con los estudios en los que no se especifican sus variables, que se centran en
algunas imagenes concretas, o bien que estudian varios destinos a través de diferentes

variables (A. 2. Tabla de la revision de las variables empleadas).

Contemplando dicha tabla, observamos que “el precio” es la que aparece con mas
frecuencia, seguida por variables como “la seguridad”, “los paisajes”, “los monumentos”,
“los edificios”, “los museos” y “la hospitalidad local”. Pese a que los elementos determinados
por Beerli y Martin son muy completos, siguen faltando algunas variables mencionadas en
varios articulos como son la accesibilidad de recibir la educacién en el destino (McCartney,
2008), los conocimientos que se pueden adquirir durante el viaje (Echtner y Ritchie, 2010) o
bien la similitud o la relacién del pais origen con el destino (Chen, Chen, & Lee, 2010).
También los atributos que se muestran en la lista de Beerli y Martin no son exactamente
iguales ni incluyen todas variables que aparecen en otros estudios. Por ejemplo, Boo y Busser
(2005) consideraron que el idioma como el dialecto es un valor Unico y representa el atractivo
de un destino concreto a pesar de Beerli y Martin clasificaron la diferencia del idioma como
un obstaculo para el turismo en la dimension del medio social; en la dimension del ambiente
local, Beerli y Martin trabajaron con el ambiente orientado a la familia y no incluyeron otro

tipo de ambito tal y como es el ambiente orientado al adulto (McCartney, 2008), etc.

Tradicionalmente, la imagen de destino se mide a través de la escala de tipo Likert
(MacKay y Couldwell, 2004). Sin embargo, Gltimamente, cada vez hay mas investigadores
que aplican distintas escalas en una misma investigacion. Después de revisar varios estudios
llegamos a la conclusion de que las escalas de tipo Likert de 1 a5y de 1 a 7 puntos siguen
siendo las méas usadas, seguidas de la escala bipolar. A pesar de que las escalas de tipo Likert
podrian captar todo tipo de matiz hasta los minimos detalles, autores como Ivanov, lllum y
Liang (2010) manifestaron que dichas escalas no son intuitivas, sino que son escalas forzadas,
es decir que obliga a los encuestados a elegir una de las opciones. Asimismo, en 2013,

Dolnicar y Grin investigaron las medidas para el estudio de la imagen de destino y
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descubrieron que el “forced-choice full binary”, ofreciendo la eleccion entre “si” y “no”,

actia mejor en el momento de responder a los cuestionarios e interpretar los datos.

1.1.2.3. Conclusion de las investigaciones en torno a la imagen de destino en la

Gltima década

Como mencionamos anteriormente, la imagen de destino es multidimensional y este
aspecto puede dificultar su estudio. Los modos de adquirir datos y las técnicas analiticas
varian en consonancia con la dimension de la imagen que cada investigador quiere estudiar.
Con un repaso a la literatura de la Gltima década, llegamos a la conclusion de que la
influencia y la relacion de la imagen de destino sobre los visitantes son de los temas mas
estudiados, siendo este descubrimiento analogo a la observacién de Pike (2002); la
metodologia mas usada sigue siendo la que proporciona un el estudio de variables latentes o
sintetiza informacion como es un andlisis factorial que recoge los datos a través de
cuestionarios o entrevistas, manteniendo las caracteristicas que se encontraron en los articulos
revisados por MacKay y Couldwell (2004) y Tasci et al. (2007).

Observando los estudios de la Gltima década, comprobamos que Vvarias
investigaciones (Frochot, 2003; Govers & Go, 2005; Ryan & Cave, 2005; Xiao & Mair,
2006; Choi, Lehto, & Morrison, 2007; Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007; McCartney, 2008;
Wang Y. , 2008; Kneesel, Baloglu, & Millar, 2010; Tasci A. D., 2007; Jani & Hwang, 2011;
Lim, Chung, & Weaver, 2012; Tse & Zhang, 2013; Oliveira & Panyik, 2015, etc.) realizaron
un andlisis de contenido y este resultado expone lo contrario de lo que coment6 Pike en su
estudio (2002). Sin embargo, sélo parte de estas investigaciones estudian las opiniones y
comentarios ofrecidos en las RRSS (Govers & Go, 2005; Choi, Lehto, & Morrison, 2007;
Jani & Hwang, 2011; Tse & Zhang, 2013; Oliveira & Panyik, 2015; Li & Wang, 2011).
Mientras que los otros estudios examinan los valores que son extraidos de cuestionarios
estructurales preparados por los investigadores. Dichos valores pueden ser manipulados
segun el disefio de las preguntas; Ivanov et al. (2010) manifestaron que los cuestionarios pre-
formalizados tuercen los datos y perjudican la investigacion porque los encuestados estan
recordando e indicando las caracteristicas y las singularidades de un destino por las repuestas
pre-disefiadas. No obstante, las opiniones subconscientes, asi como las conversaciones entre
familias y amigos, y los textos en las RRSS son mas fiables porque los sujetos ofrecen sus

enjuiciamientos en un estado natural sin influencia exterior.
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Tras una revision bibliografica de los estudios de los Gltimos afios, , nuestro tema de
estudio, supone un hueco de investigacion en la imagen de los destinos ya que por su
novedad ain no ha sido muy atendido. Por otra parte, resulta muy recomendable la
recopilacion de datos a través del analisis del contenido on-line, ya que dicho método puede
evitar la dificultad de encontrar los sujetos apropiados para estudiar, ademas del error en los

datos debido al disefio del cuestionario.

1.2. Redes Sociales y el Turismo

Sin duda, el uso de Internet se ha generalizado en nuestra sociedad. Segin ITU ICT
Facts and Figures — The world in 2015 (Unidn International de Telecommunicacion, 2015), el
ndmero de usuarios de Internet llega a 3,200 millones de personas en 2015. Con un

crecimiento media interanual de tipo exponencial.

Figura 6. Crecimiento del nimero de usuarios de Internet
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Fuente: Extraida de ITU ICT Facts and Figures — The world in 2015 (Unién International de Telecommunicacidn, 2015)

Observamos que el namero de usuarios de Internet llega a los primeros mil millones en el afio
2005 y a las dos mil millones en el afio 2010. Este numero sigue creciendo cada afio con un
porcentaje notable. Respecto a las regiones de residencia de estos usuarios, Asia se sitla en el
primer puesto en comparacion con otros continentes, seguida de America y Europa
respectivamente. China, EEUU, India, Japdn, Brasil, Rusia, Alemania, Nigeria, Reino Unido
y Francia son los primeros 10 paises que tienen mas usuarios de Internet en 2014 (Internet
Live Stats). No obstante, sitios webs como las RRSS han acompafiado el crecimiento del uso
de Internet.
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En 2015 los usuarios de las RRSS llegan a contabilizar 2,078 millones (We Are Social
Singapore, 2015). Dado que el aumento de los usuarios de las RRSS ayuda al crecimiento de
contenidos en Internet, esto incrementa indirectamente el uso de Internet (Union
Internacional de Telecomunicaciones, 2014). El uso de las RRSS nos ha mostrado su potencia
en el crecimiento del usuario y el tiempo que los usuarios pasan en este tipo de plataforma y

siguen mostrando sus influencias en la vida cotidiana.

En este apartado, en primer lugar, estudiamos el origen de las RRSS y su desarrollo en
Internet; en segundo lugar, distinguimos los tipos de RRSS y sus usos, y por ultimo,

estudiamos su impacto en el sector turistico.
1.2.1. Concepto de la red social

Los estudios de la red social son muy complejos y diversos. Basicamente, las RRSS
son redes de contacto, también llamadas “Networking”, que facilita la relacion entre personas
y personas. Con un buen aprovechamiento del mecanismo de “Networking”, logramos
difundir la informacion a la gente de nuestro entorno sobre nuestra situacion, necesidades,
intereses, expectativas, etc. (Castafieda & Gutiérrez, 2010). John Barnes, el antropélogo que
definid el concepto de Redes Sociales en 1954, acert6 la red social como “un conjunto de

puntos, algunos de los cuales estan unidos por lineas  (citado por Martin, 2012).

Debido a esto, se representan siempre el grafico del andlisis de la red social

compuesto por lineas y puntos los cuales representan la relacion entre cada individuo.

A diferencia de las RRSS presenciales, las RRSS on-line sostienen la misma funcion

pero sin limite de tiempo o de distancia gracias a las tecnologias desarrolladas hoy en dia.

Para comenzar el estudio, en primer lugar, queremos concretar los términos segun la
descripcion de Castafieda y Gutiérrez (2010) asi como los conceptos de medios de
comunicacion social en red (Social Media), medios de seguimiento online (Lifestreaming) y
las RRSS virtuales (Social Networks).

El término Social Media se refiere las herramientas telematicas mediante las cuales
los usuarios logran publicar los elementos concretos, también conocida hoy en dia como Web
2.0. A diferencia de la Web 1.0, la Web 2.0 evalla la forma de gestionar los contenidos de la
pagina web. En una Web 2.0, los usuarios tienen no solamente el control de acceder a la

informacién de su interés sino también el control de difundir el contenido respecto de ello
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(Parra-L6peza, Bulchand-Gidumalb, Gutiérrez-Tafioa, & Diaz-Armas, 2011; Alén Gonzalez,
Comesafia Rodriguez, & Fraiz, 2009; Guevarra Plaza, 2008; Cox, Burgess, Sellitto, &
Buultjens, 2009). Los medios de comunicacion social se componen de sitios virtuales donde
los usuarios pueden publicar elementos de diferente naturaleza como imagenes, videos,
audios, documentos, etc. simplemente a través de una cuenta de usuario y contrasefia todo de
forma gratuita. Los ejemplos més destacados de medio de comunicacion online son Flickr
para fotografias, Youtube para videos, Last.fm para musica y Slideshare para presentaciones.

Su OBJETIVO principal es el de compartir elementos.

Lifestreaming, una de las funciones incluidas en la Web 2.0, que facilita a los usuarios
sincronizar las actividades en red producidas por la actualizacién de contenidos de un sitio
web. A través de estas herramientas, los usuarios pueden poner al dia las actividades de una
pagina web, un blog, una red social o bien un perfil de un particular. Ejemplos de estas
herramientas con esta caracteristica son RSS y Pluging que son servicios de seguimiento o
bien Twitter y Plurk que tienen caracteristicas propias de medios de comunicacién pero

también con funcién de seguimiento. Su OBJETIVO principal es seguir informaciones.

Social Networks engloba a conjuntos de personas individuales o grupos pequefios
dentro de una estructura formada por un conjunto de intereses parecidos y se conecta entre si
por distinta relacion directa o bien indirecta. Mediante las herramientas telematicas, los
usuarios crean su propio perfil y forman parte de una red social, o bien crean su propia red de
contacto. Ejemplos de este tipo de herramientas son Facebook, LinkedIn, Hi5, etc. Su

OBJETIVO principal es establecer una relacion con otros usuarios.

Sin embargo, destacamos la dificultad de catalogar bien todas herramientas dentro de
los tres grupos que mencionamos previamente. Teniendo cuenta que con el desarrollo de la
técnica de comunicacion, existen muchos medios que contienen multifunciones que no
solamente permiten a compartir elementos sino también permiten seguir informaciones y
conectar con otros usuarios tal y como son foros y blogs. A través de blogs, los usuarios
pueden ver los elementos publicados por el autor, dejar sus comentarios, mantener el dialogo
con el autor y otros usuarios, suscribirse al RSS para el seguimiento de los blogs, etc. Al igual
que los blogs, en los foros, los usuarios también pueden visualizar los elementos publicados
por otros usuarios, dejar comentarios y ponerse en contacto con otros usuarios siempre

siguiendo una serie de normativas del propio foro.
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El concepto de la red social virtual es maltiple y se implica en varias areas, segun
Rodriguez Ruibal (2010, pags. 3-4)

“las redes sociales son estructuras en las que puede estar representado un ser de
manera individual o de forma colectiva, con una serie de lineas que se unen entre ellos. En
muchos casos se pueden producir relaciones entre diferentes seres o grupos de seres de
distinto tipo como intercambios financieros, comerciales, amistad, sexo, etc. y en donde

existe una serie de interaccion entre ellos mismos.”

En este estudio tratamos de analizar cémo los usuarios de las RRSS proyectan y
reciben la imagen de destino. Por lo tanto, las RRSS que mencionamos en esta Tesis
comprenden tanto a los medios de comunicacion virtual como a las RRSS y sus seguimientos

a la informacion practica.
1.2.1.1. La clasificacién de las redes sociales virtual

Tal y como mencionamos anteriormente, las RRSS son muy diversas y, por esto,
existen muchas clasificaciones sobre ellas. Escogemos las aportaciones mas citadas para

aclarar los tipos de las RRSS.

Dependiendo de los usos principales de sus usuarios, Crespo y Garcia (2010)
clasifican las RRSS en tres grandes grupos como las redes de contacto (Facebook, LinkedIn,
Tuenti, Hi5, etc.), los sitios de publicacién social (SlideShare, Flickr, Youtube, etc.) y las

herramientas de seguimiento (como por ejemplo, Twitter).

Martin A. V. (2012) clasifica las comunidades virtuales por las funciones de web en

tres categorias: las redes generalistas, las redes profesionales y las redes especializadas.

o Las redes generalistas
Ejemplos de las redes generalistas son Facebook, Twitter, Tuenti, etc. cuyas
funciones son similar a las de foros de conversacion de interaccion. Estas
plataformas facilitan la comunicacién entre personas y el intercambio de
opiniones o archivos. Los usuarios pueden crear su propio perfil y publicar su
ultima noticia para que llegue a personas permitidas, al igual que las empresas
pueden crear su perfil para publicar noticias sobre sus productos y sus ofertas,

haciendo llegar la informacion al pablico
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o Las redes profesionales
Dichas redes tienen el fin de localizar cooperadores, comparieros de negocios o
bien trabajadores, y sus ejemplos son Xing o Linkedin, donde los usuarios
pueden crear su perfil especificando el nivel de formacién y las habilidades
laborales.

o Las redes especializadas
Por ultimo, las redes especializadas, como son Flickr, Youtube o Last.fm,
permiten a sus usuarios compartir determinados archivos como fotografias,

mdusica, peliculas o libros.

Segun Burguefio (2009), investigador especializado en tecnologia, privacidad y
comercio electronico, las RRSS se pueden clasificar en 3 ambitos generales que mostramos a

continuacion.

o Por su publico, objetivo y temética
Respecto al tema y el objetivo de publico, Burguefio divide las RRSSs con este
aspecto en dos sectores que son redes sociales horizontales y verticales. Las
primeras estan dirigiendo a usuarios genéricos sin un fin definido como pueden
ser usuarios de Facebook o Twitter. A diferencia de las redes horizontales, las
segundas se basan en una funcion especifica y un objetivo determinado como
son Xing y LinkedlIn, dirigidas a generar relaciones profesionales; Last.fm y
GoodRead, por su parte, enfocadas a realizar o desarrollar las actividades de
ocio.

o Por el sujeto principal de la relacion
En relacion a esta clasificacion, Burgufio afiade tres subcategorias que son redes
sociales humanas, de contenidos y de objetos. En la primera se encuentra el
ejemplo mas representativo en Tuenti. La funcidn principal de este tipo de
RRSS es establecer relaciones entre individuos. En la segunda observamos
ejemplos como Scribd o Flickr que establecen relaciones con otros individuos a
través de los contenidos publicados. En la Gltima el autor no ofrece un ejemplo
claro, simplemente explica que es un tipo de red social novedoso con funcion de

unir marcas, automoviles y lugares entre personas.
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o Por su localizacion geogréafica
Burguiio separa este tipo de red social en dos tipos: RRSS sedentarias y RRSS
noémadas. Las primeras, como son por ejemplo Blogger o Plurk, funcionan
mutualmente entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.
Como ejemplos del segundo tipo son Foursquare y Skout que se desarollan
basdndose en la localizacion geografica con el fin de encontrar y conocer

usuarios cercanos.

Observando la linea de la clasificacion, percibimos que no se encuentra del todo clara,
y ademas observamos que una misma herramienta puede estar incluida en distintos grupos a
la vez segun el autor en concreto y su desigual forma de organizar las herramientas. Teniendo
en cuenta de que los medios de RRSS se estan desarrollando cada vez de forma mas mestiza
e hibrida, y que la tendencia de las RRSS serd la de combinar multifunciones con
multicanales al concepto de la futura Web 3.0, la clasificacién de las herramientas resulta

meramente orientativa (Crespo & Garcia, 2010).
1.2.1.2. Impacto de las redes sociales virtuales sobre la industria turistica

La web 2.0 tambien se refleja en términos tales como las RRSS, los medios sociales,
el contenido generado por el usuario (UGC- User Generated Content), sitios de red social
(SNS- Social Networking Sites) o medios de comunicacion generados por el consumidor
(CGM- Consumer Generated Media) (Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens, 2009; Lange-Faria
& Elliot, 2012). Es de gran importancia, ya que propociona a los consumidores individuales

acceso a la presentacion, revision y respuesta de los contenidos en linea.

Estas tecnologias de la informacion y comunicacion han provocado un cambio tanto
en las empresas como en la industria turistica (Aldebert, Dang, & Longhi, 2011). En concreto,
segun los estudio de Albacete Séez y Herrera Fernandez (2012) las TICs han ofrecido

diversas ventajas para las empresas:
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o “Ha mejorado la eficiencia de las operaciones reduciendo asi los costes
operativos.

o Ha aumentado la posibilidad de mantener relaciones con el cliente mejorando
asi el servicio al cliente, la calidad del mismo y su satisfaccion.

o Ha incidido positivamente en el desarrollo de diferentes redes.

o Ha incrementado y mejorado las relaciones con los proveedores.

o Ha facilitado el acceso de las empresas a mercados mas globales.

o Ha desarrollado una mejor planificacion del producto turistico al permitir su
ajuste con horarios, precios, hacer reservas, obtener tickets y posibilitar pagos
online (pag. 21).”

De un modo u otro estas ventajas han promovido el desarrollo tecnoldgico en el sector
turistico. No obstante, junto con la evoluacion de las herramientas de TIC, los investigadores
también mencionan algunos impactos concretos que han tenido las tecnologias sobre la

industria turistica.

Langheinrich y Karjoth (2010) sefialan que las RRSS ofrecen: 1. Nuevas
oportunidades de negocio, tanto para la adquisicion de clientes como para la retencién de los
mismos (Gretzel, 2006), 2. Facilita la transferencia de conocimiento entre la empresa, y 3.
Pueden influir positivamente en el clima de trabajo. Sin embargo, como aspecto no deseable,
se puede decir que: 1. Las RRSS también pueden destruir rapidamente la imagen de una
compaiiia que ha tardado afios en construirla, 2. El uso de las RRSS podria dar lugar a una
pérdida de productividad en el trabajo, y 3. Existe la posibilidad de recibir ataques

procedentes de profesionales (Albacete Saez & Herrera Fernandez, 2012, pags. 20-21).

A través de la revision de la literatura, observamos la contradiccion entre el deseo del
sector turistico de emplear las RRSS en el negocio y el miedo de recibir consecuencias
negativas. Sin embargo, con el paso del tiempo, el uso de las RRSS por los consumidores se
ha convertido en un fendmeno inevitable y representa un simbolo del cambio de etapa. Por lo
tanto, afirmamos la necesidad de entender el comportamiento de los turistas en las RRSS para

poder reaccionar rapido en cualquier situacién inesperada.
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1.2.2. Revision conceptual de la red social virtual con el turismo

El uso de Internet se ha convertido en unas de las herramientas mas aplicadas a la
hora de realizar una bdsqueda de la informacion turistica (Lange-Faria & Elliot, 2012; Pan,
MacLaurin, & Crotts, 2007; Rodriguez Ruibal, 2010; Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens,
2009). También se ha convertido en un medio importante de marketing para los profesionales
de la industria. Esta herramienta proporciona una plataforma de comunicacién para los

turistas y también sus proveedores.

Tradicionalmente, los consumidores podian encontrar los productos que le interesan a
través del Internet, sin embargo, los proveedores eran los que decidian qué informacion
quieren mostrar a sus clientes; hoy en dia, a través del desarrollo avanzado de la tecnologia,
la Web 2.0 en lugar de ser Unicamente una plataforma de comercio para los vendedores,
también es un lugar donde se permite a las turistas realizar una visita virtual a un destino a
través de videos e imagenes que otros visitantes han publicado e intercambiado, asi como la
informacidn sobre los servicios y productos de un destino concreto, ademas de las opiniones

de otros consumidores sobre un destino turistico.

La intangibilidad y la imposibilidad de probar los servicios turisticos requieren de
fuentes de informacion en las que el consumidor puede confiar. Para la busqueda de esta
informacidn estan disponibles diferentes fuentes, tales como los propios vendedores, expertos
independientes y, cada vez mas, otros clientes. El impacto de las revisiones de los clientes
sobre el proceso de toma de decisiones de los turistas es muy significativo en el caso de la
industria turistica debido a la confianza que generan las informaciones (Gretzel, 2006;
Langheinrich & Karjoth, 2010; Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens, 2009). La influencia
interpersonal y la del boca-a-boca (Word of Mouth) se consideran como las fuentes de
informacion mas importantes con las que los consumidores cuentan a la hora de decidir sobre
una compra (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Estas influencias son especialmente
importantes en la industria de la hospitalidad y el turismo, cuyos productos son intangibles y
dificiles de evaluar antes de su consumo. Cuando la funcion del boca-a-boca se convierte en
digital, la naturalidad y gran escala del Internet inducen nuevas formas de capturar, analizar,

interpretar y gestionar la influencia que un consumidor pueda tener sobre otros.
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Sin embargo, existen estudios que demuestran una mayor fiabilidad de los turistas en
los contenidos de las webs oficiales sobre la de las RRSS (Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens,
2009) Al contrario,, también existen estudios (Albacete Sdez & Herrera Fernandez, 2012) que
mencionan algunos casos de péaginas fraudulentas que venden servicios que luego no son
prestados, 0 que no son prestados tal y como se anuncian en estos sitios. Estos hechos
provocan desconfianza en los consumidores, originando asi la falta de actividad o consumo

por parte de los mismos.

Los consumidores turisticos usan las RRSS para obtener informacién acerca de los
viajes. La buasqueda de informacion implica tres fases: antes, durante y después de la
realizacion del viaje (Albacete Séez & Herrera Fernandez, 2012). Antes de realizar un viaje,
los usuarios se involucran en las RRSS para buscar informacién, consultar experiencias y
comparar los servicios ofrecidos con la idea preconcebida que tenian. Durante el viaje, los
usuarios compruban in situ la informacion recibida a través de las RRSS mientras actualizan
la informacion. Desples del viaje, los usuarios comparten su experiencia y dejan su

comentario para otros usuarios.

Paralelamente las RRSS son una fuente de informacién para los gestores, empresas o
destinos. Consideramos que la apariacion de las RRSS es una buena oportunidad para

conocer, acercarse y tener interaccion con los turistas.

Finalmente, debemos reconocer que los destinos turisticos también se han visto muy
beneficiados por las RRSS online. Tal y como Albacete Séez & Herrera Fernandez (2012)

mencionan:

Las TICs a través de herramientas como la Web 2.0, y en concreto las redes sociales,
han facilitado la creacion de espacios virtuales en los que las diferentes actividades o
experiencias de un lugar pueden ser agrupadas facilitando de este modo la interaccién
y basqueda de informacion para los visitantes actuales y para los potenciales, es decir,
las redes sociales pueden ser un instrumento interesante para promocionar los destinos

turisticos. (pag. 32)
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1.3. Estado de la cuestion en la investigacion de redes sociales e imagen de destino

Tradicionalmente las OGDs (Organizacion de Gestion de Destino) transmitian y
creaban la imagen positiva de su destino. Sin embargo, desde que el uso de las RRSS se hace
cada vez mas popular, el método de comunicacion del destino se ve obligado a cambiar (Lim,
Chung, & Weaver, 2012). Las RRSS ofrecen a los usuarios un lugar donde ellos pueden
compartir sus experiencias y opiniones de viaje con otros usuarios (Xiang & Gretzel, 2010).
De esta forma los canales no controlados por la empresa han tomado fuerza entre los medios
de informacion y esta ya no es en solo un sentido (Stepchenkova & Zhan, 2013). Esto ha
supuesto un incremento en la variabilidad de medios de comunicacion y una diferenciacion

en la naturaleza y peso de estos.

Segun la investigacion de Google & IPSOS OTX Media CT (2011), el 45% de los
viajeros planifican su viaje de acuerdo a comentarios y experiencias de otros. Por lo tanto los
comentarios online resultan cada vez mas importantes para los turistas a la hora de planificar

su viaje.

A su vez, las RRSS son una fuente importante de informacion para las OGDs. Las
opiniones que los turistas dan sobre los destinos nos permiten conocer qué imagen tienen de
nosotros. Ademas esta informacidén es espontanea, no dirigida por una encuesta. Asi las
opiniones encontradas ponen de manifiesto lo que realmente son aspectos que les preocupan
a los turistas. Es decir, nos permite ver ademas de su valoracion su peso. Por todo esto nos
resulta interesante profundizar en el conocimiento de las opiniones de los turistas en las
RRSS.

Los estudios sobre RRSS y destino son escasos principalmente por lo novedoso de
esta linea de investigacion. Uno de los primeros trabajos sobre el tema es el de Pan et al.
(2007)y se trataba de averiguar la experiencia de turistas en un destino a través de blogs

turisticos.

En este tipo de estudios, las fuentes de los contenidos pueden tener origen en la web
oficial de OGD (Stepchenkova & Zhan, 2013), la web turistica como Lonely Planet (Jani &
Hwang, 2011), las RRSS como Youtube, Flickr, blogs, etc. (Pan et al., (2007), Lim et al.,
(2012), Stepchenkova & Zhan (2013), Tse & Zhang (2013))
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La revision bibliografia sobre la imagen online en los Ultimos afios, pone de relieva

que los estudios estan aplicados a dos tipos de contenidos que son:

o el contenido textual (opiniones y comentarios) como el citado trabajo de Pan et
al. (2007), o los de Jani & Hwang (2011), Lim et al. (2012), Tse & Zhang (2013)
y Oliveira & Panyik (2015);

o y el contenido visual (imagenes y videos) como la investigacion de
Stepchenkova & Zhan (2013).

Respecto al analisis de contenido textual, las metodologias que se suelen aplicar en las
investigaciones es la metodologia cualitativa. En dicha metodologia se suele realizar un
andlisis seméantico como podemos ver en el trabajo de Pan et al. (2007). El analisis de
contenido se basa en sus atributos y suele buscar la frecuencia, la coocurrencia, la agrupacion
(clustering) o temas relativos entre los atributos (Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007; Jani &
Hwang, 2011; Lim, Chung, & Weaver, 2012; Stepchenkova & Mills, 2010; Tse & Zhang,
2013; Oliveira & Panyik, 2015).

Las herramientas empleadas en la mayoria de las investigaciones son CATPAC II,
Nvivo, TextSAT o ATLAS. ti., que son herramientas pre-disefiadas para el analisis de
contenido off-line. Es decir, los usuarios tienen que extraer en primer lugar los textos
manualmente desde paginas web y después insertarlos en dichos programas. Esto supone un
trabajo muy tedioso y el tiempo en la obtencion del resultado aumenta considerablemente.
Ademas, los usuarios tienen que crear una serie de palabras clave manualmente para que los
sistemas analicen y busquen dentro de los textos insertados. Por estos motivos, los
consideramos como herramientas semi-manuales. Estos métodos, ademas, son mas proclives
al sesgo ya que para trabajar necesitan que el investigador introduzca las palabras de

busqueda segun su criterio.
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1.4. El mercado chino-parlante y el uso de las RRSS

Contemplando los datos de la OMT (OMT, 2015), no es dificil encontrar paises chino-
parlantes como China, Singapur, Hong Kong, Taiwan o Malaysia en los primeros puestos del
ranking de gasto por turismo internacional. Ademas, segun Digital, Social & Mobile in 2015
(We Are Social Singapore, 2015), podemos observar también que en Asia del Este es donde
existen més cuentas de RRSS activas, ocupando el primer lugar de ranking, seguido por
América del Norte y Sudeste de Asia. En el mismo informe se demuestra que el 64% de la
poblacion de Hong-Kong tiene cuentas de RRSS activas, el 55% en Malaysia y el 66% en
Singapur. Esto nos confirma la importancia y la posibilidad de estudiar la imagen de destino

de esta regidn a través de las RRSS.

Destacamos la misma situacion desde un informe estadistico nacional de la Republica
Popular China (el mercado chino-parlante mas potente segun el dato de OMT en 2014)
publicado en enero de 2015 por el Centro de Informacion de Red del Internet de China
(CNNIC, 2015). Segun este informe, el nimero de usuarios de Internet alcanz6 649 millones
de personas a finales de diciembre de 2014, de los cuales 257 millones son usuarios
habituales de RRSS en el primer semestre de 2014. Se trata de casi la mitad de los usuarios

de Internet los que utilizan las RRSS en su vida cotidiana.

Y ademas en el mismo informe nos muestra que los medios sociales no se fortalecen
solamente en la funcion de la comunicacion, sino que también aumenta en su funcion de
compartir la informacion. El 54.5% de los usuarios demuestran confianza en la informacion y
mensajes que circulan por los medios sociales. La investigacion reveld que el 60% de los
usuarios chinos ofrecen una actitud positiva acerca de compartir informacion en Internet. En
general, el 53.1% de usuarios sienten la necesidad de usar las RRSS, de los cuales este
impulso aumenta segun el nivel de educacion (44.9% de primaria o estudios inferiores, 49.5%
de secundaria, 54.2% de bachiller o grado, 60.2% de grado superior y 63.9% en los estudios
universitarios o superiores). Este uso extenso y con estos fines hace que las RRSS sean para
el caso de los chino-parlantes una fuente interesante para estudiar la opinion que de un

destino tienen estos turistas o potenciales turistas.

Sin embargo, debido a la censura de determinados sitios webs en la Republica Popular
China, los usuarios de dicho pais emplean otras herramientas alternativas. Esto sin duda

aumenta la dificultad de investigar los comportamientos de los usuarios de esta region, dado
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que el gobierno de dicha regién bloquea el acceso de algunas RRSS, como por ejemplo
Facebook o Twitter, que son precisamente las mas usadas al nivel mundial segun el ranking
de Alexa.com. A continuacion, en la figura 7 se muestra la equivalencia de medios sociales

empleados en China organizada por CIC (2015).

Figura 7. Panorama de los medios sociales en China
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Fuente: Extraida desde http://www.ciccorporate.com/index.php?option=com_content&view=article&id
=1296:the-state-of-chinese-social-media-in-2015-what-you-need-to-know-six-takeaways-about-wechat-weibo-
and-up-and-coming-platforms&catid=99:archives-2014& Itemid=208&Ilang=en
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En el primer anillo interior se muestran las herramientas censuradas en China. Junto a él, en
un segundo anillo se encuentran las herramientas que las sustituyen en dicho pais. A
continuacion en el anillo de fondo blanco se encuentra la clasificacion de las herramientas de

los dos anillos anteriores segln su funcion principal. Por ejemplo, Renren (A A M) y Kaixin
(JFL>#) son las dos herramientas mas usadas en China que sustituyen a Facebook, siendo su

funcion principal la de ofrecer un servicio de interaccion personal (Servicio de Red Social).
En el anillo exterior se encuentran las herramientas segmentadas por temas. En el caso de

viaje, encontramos algunas herramientas como TripAdvisor (F]3%), Qyer (75#®), Qunar
(ZWB)LIM), Ctrip (FEREHRAT M), eLong (ZHRAT M), 8264(/ 4B KHA), Alitrip (i HLjik

17), etc. que son las herramientas de uso mas frecuente en dicho pais.

La creciente importancia de las RRSS como fuente de informacion de las opiniones
turisticas y el auge del mercado chino son las dos razones que justifican este trabajo. En base
a esto, surge un hueco de investigacion que constituye el objetivo de este trabajo que es la de

estudiar la imagen que poseen los chino-parlantes a través de las RRSS que usan.
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2. OBJETIVOS

Resumen: En este capitulo presentamos los objetivos generales y
especificos, eshozando las lineas de trabajo destacando las areas de
conocimiento requeridas para poder alcanzar los objetivos.
Empezamos justificando el interés de su estudio y al final

concretamos en qué consiste nuestra metodologia del trabajo.

La literatura analizada en el capitulo anterior sobre la investigacion de la imagen de
destino y el uso de las RRSS en el turismo nos pone de manifiesto interesante hucos de

estudio que son las que han inspirado los objetivos de este trabajo.
A saber:

1.  El creciente uso de las RRSS por el parte de los turistas tanto como fuente de
informacidn como para la creacion de contenido.

2. Lasiempre necesidad de profundizar en el estudio de la imagen de destino.

3. Laimportancia que en el estudio de la imagen de destino tienen los sentimientos
y no sélo en la valoracién de atributo.

4. La falta de una metodologia automatica que permita trabajar con grandes
cantidades de informacion extraida desde las RRSS.

5.  Laimportancia de los mercados chino-parlantes.

6. La falta de una metodologia para trabajar correctamente con la lengua china.

Dos son los objetivos generales que marcamos para este trabajo, uno de caracter
metodologico y otro de caracter empirico. Como en todo trabajo también en el nuestro la
persecucion de estos objetivos generales implica plantearse objetivos mas especificos o

concretos que guian la Tesis hasta los objetivos generales.

Pasamos en numerar estos objetivos y tratar con detalles las razones que avalan el

estudio.
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2.1.0Dbjetivos generales y especificos
El presente trabajo se plantea dos objetivos paralelos.

El primero de ellos disefiar un método que, basado en la extraccién automatica,
permita el andlisis de la imagen de un destino a través de la informacion volcada en las

RRSS. Mas concretamente, el método a disefiar esté pensado en los turistas chino-parlantes.

Nuestro reto, por tanto, se inspira en varios huecos dentro del campo de la
investigacion: la oportunidad que brinda las RRSS como fuente de informacion de opiniones;
la falta de métodos automaticos que puedan procesar gran cantidad de informacion. Lo que
hace que los resultados sean representativos; pero, ademas nuestro trabajo en lugar de
analizar los mercados occidentales tradicionales y mas estudiados, damos un giro y buscamos
la imagen en los mercados orientales, precisamente en los paises chino-parlantes (China,

Taiwan, Singapur, Malaysia, etc.).

La literatura pone de manifiesto que la imagen se compone de tres dimensiones:
conativa, afectiva y cognitiva. Partiendo de esto, resulta clave para el estudio de la imagen no

solo conocer la valoracion de los atributos sino también los sentimientos unidos a estos.

Las RRSS nos ofrecen, en este caso, una ocasion Unica con muchas ventajas sobre los
cuestionarios y entrevistas, puesto que son contenidos generados por usuarios en su mayoria
anonimos y no estan dirigidos por series de preguntas ni estan supervisados a la hora de

crearlos. Es por ello que esta fuente de informacion tiene més credibilidad que otras.

Sin embargo, para poder obtener un resultado representativo, los trabajos deben
realizarse con un gran numero de aportaciones y los métodos hasta ahora, al ser manual o

semi-manuales, presentan una limitacion para solucionar este reto.

Por otra parte, el potencial de crecimiento como emisores de esta zona geogréfica y la

ausencia de estudios especificos lo justifican como un tema interesante de estudio.

A pesar de las relevancias de esta informacion, las grandes diferencias entre el idioma
chino y los idiomas occidentales provocan que las metodologias de trabajo hasta la fecha
empleadas no resulten eficientes. Observando los estudios realizados en los ultimos afios,
destacamos que la mayoria de ellos trabajan con textos en inglés. Tan solo hemos encontrado

una investigacion (Tse & Zhang, 2013) en la que se estudian textos en idioma chino y ademas
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se realiza el analisis de forma manual. La razon principal de esta escasez podria ser la
dificultad de interpretar el idioma. Esta limitacidn, proviene de la propia complejidad del
lenguaje chino. También debido a que la mayoria de los programas actuales no estan
preparados para realizar un andlisis semantico en texto chino. Es decir, los usuarios pese a
poder insertar texto chino, no pueden obtener una lista con las palabras mas frecuentes. La
razon de esto es que dichos programas aislan los términos a través de los espacios existentes
entre unos y otros, y en un texto chino las palabras no se encuentran separadas mediante

espacios.

Teniendo en cuenta el volumen de turistas, la importancia que como emisor esta
teniendo China y sus particularidades debido a las grandes diferencias entre la lengua china 'y
lengua occidental, observamos la necesidad de crear un método de realizar este tipo de
investigacion. En este estudio, queremos crear una metodologia que puede interpretar los
textos en chino, analizar gran cantidad de informacion en un instante y ademéas que sea

automatica.

De este objetivo general pueden extraerse cinco objetivos especificos que coinciden

con los retos que deben abordarse para extraer la imagen del destino. Estos son:

1 Determinacion de las RRSS relevantes como sujetos de estudio.

2 Extraccion y organizacion de los comentarios depurados.

3. Técnica para analizar sintacticamente los comentarios en chino.

4 Disefio de una estructura de la imagen de destino para determinar los atributos
influyentes en los comentarios.

5. Deteccion de las opiniones procedentes de los sujetos de estudio.

Como para el desarrollo de este método y para su contratacion empirica necesitamos
concretar un destino, se ha seleccionado Espafia. La seleccion de Espafia como destino de
prueba no es casual. Como se comentard mas adelante se trata de un destino lider y muy

variado en su gama de productos como ya mencionamos en el apartado anterior.

Esto da pie a nuestro segundo objetivo general. La contrastacion empirica nos va a

permitir conocer la imagen de Espafia entre los turistas chino-parlantes.
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Este objetivo general, a su vez, implica plantearse:

1.  Los atributos que mas intervienen en la construccion de la imagen de Espafia
entre los chino-parlantes.

2. Laidentificacion de los atributos mejor valorados.

3. Laidentificacién de los atributos con valoraciones negativas.

4. A su vez, nos permite identificar si, como expone la teoria, la imagen se
construye con un modelo en el que las dimensiones estan interrelacionadas entre

ellas, no pudiéndose interpretar cada dimension de forma independiente.

Todos ellos suman los cuatro objetivos especificos del segundo objetivo general.
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3.MODELO Y PROPUESTA DE LA
EXTRACCION AUTOMATICA PARA EL
ANALISIS DE LA IMAGEN DE DESTINO

Resumen: En este capitulo presentamos el modelo propuesto para
realizar las tareas que componen la Tesis, describiendo como se ha
construido dicho modelo. Para ello, explicamos el motivo del disefio
de cada fase y los recursos que adoptamos para cumplir el objetivo
especifico. Ademas de la presentacion de cada herramienta,
demostramos el uso y el resultado que podemos adquirir tras su

implementacion.

La metodologia de estudio que se pretende llevar a cabo es innovadora. A diferencia
de otros estudios que usan cuestionarios personales para adquirir la imagen general de turistas
sobre un lugar en concreto, estudiamos la conversacion de los viajeros a través de las RRSS.
Esta fuente nos permite conseguir una imagen mas real sin estar manipulada por otros
factores. El individuo no se siente observado y, por lo tanto, se encuentra mas predispuesto a

dar su opinion de forma mas sincera.

Y, por otro lado, como puede verse, la Tesis que mostramos es claramente
interdisciplinar pues para llevar a cabo, se requieren varios &mbitos de conocimiento tal y
como son los sistemas informaticos, el Marketing, el turismo y por Gltimo el conocimiento de
la lengua china y la cultura china. En la figura 8 se puede observar el esquema de las ramas

de estudio.
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Figura 8. Esquema de las ramas de estudio

La tesis doctoral

Conocimiento informatico: Conoamlep to de Conocimiento del chino:
Marketing:
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mercado chino
El analisis de las RRSS La imagen de destino e s £
La estructura de las RRSS Variables !El.procesamlento izl
idioma
El lenguaje en la web Técnicas metodolégicas

El analisis de emocion
Fuente: Elaboracion propia

3.1.Planeamiento del trabajo

Partiendo la idea de que esta Tesis supone un trabajo interdiciplina, profundizamos en
estudios especificos y publicaciones cientificas relacionadas con estos temas para elaborar el
estado de la cuestion sobre imagen de destino y uso de redes sociales como fuente de
informacién de la demanda y hébitos de consumo turisticos. Asi, como estudios en estos
ambitos en los que el turista chino sea el protagonista. El estudio de estas publicaciones nos
estd permitiendo recopilar las variables claves, su peso y relacion entre ellas y dibujar un
modelo ldgico de como se construye la imagen de los destinos en la mente de los potenciales
turistas. Este sera nuestro punto de arranque. Asimismo, estamos recopilando las
metodologias mas usadas para el tratamiento del lenguaje natural y sus puntos fuertes y
débiles. A su vez la extraccion de datos de las RRSS implicaba conocer su uso y las

estructuras internas de trabajo de estas plataformas.

A través de la revision bibliografia, observamos que en muchos casos los
investigadores creen que para conocer las opiniones de turistas basta con extraer simplemente
los adjetivos o bien adverbios de una frase. Sin embargo, segin Turney (2002, pag. 418)
“aunque un adjetivo aislado puede indicar subjetividad, puede haber contexto insuficiente
para determinar la orientacion seméantica.” A continuaciéon veamos un ejemplo en espafiol

extraido desde el foro de Los Viajeros (Manuzarc, 2014).

“Creo que ese apartamento no vale el dinero que pagamos por él, hemos visto en otro
sitio apartamentos mucho més barato que estos y mejores condiciones. ”
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Aparte del error gramatical en este comentario, si nos fijamos solamente en los adjetivos y
adverbios, encontramos las expresiones ‘“mas barato” y “mejores condiciones”. Literalmente,
estas expresiones son positivas, en cambio, segun el contexto, observamos que el usuario esta
criticando la calidad del alojamiento. Por lo tanto, si empleamos este método podemos llegar

a obtener un resultado bastante equivocado.

Otros investigadores aplican ciertas herramientas predisefiadas, tal y como CATPAC
I, Nvivo, TextSAT o ATLAS.ti., etc., para analizar los contenidos. Todas estas propuestas
trabajan de forma semi-manual. Esto supone un trabajo muy tedioso y proclive al sesgo, ya
que los usuarios tienen que extraer en primer lugar los textos manualmente desde las paginas
web y a continuacion insertarlos en dichos programas. Posteriormente, deben crear una serie
de palabras clave manualmente segln su criterio para que los sistemas la busquen y localicen
dentro de los textos insertados. Este método de trabajar semi-manualmente es muy subjetivo
y de alcance limitado, debido a que la salida de datos demuestra nada mas la informacion

requerida por los usuarios y por lo tedioso impide tratar gran cantidad de datos.

También destacamos que la mayoria de los estudios en los Gltimos afios trabajan con
textos en inglés. Tan s6lo hemos encontrado una investigacion (Tse & Zhang, 2013) en la que
se estudian textos en idioma chino y ademas se realiza el andlisis de forma manual. La razén
principal de esta escasez podria ser la dificultad de interpretar el idioma. Esta limitacion
proviene de la propia complejidad del lenguaje chino y también debido a que la mayoria de
los programas actuales no estan preparados para realizar un analisis semantico en texto chino.
Es decir, los usuarios pese a poder insertar texto chino, no pueden obtener una lista con las
palabras mas frecuentes. Esto se debe a que dichos programas aislan los términos a través de
los espacios existentes entre unos y otros, y en un texto chino las palabras no se encuentran

separadas mediante espacios.

Una vez tengamos los conocimientos suficientes acerca de la tedrica, metodologias de
trabajo mencionadas en los estudios relativos al tema y funcionamiento de las plataformas
nos centramos en la prueba y seleccion de las herramientas. Al final, decidimos hacer el uso
del lenguaje de programacion Python, ya que resulta mas sencillo y flexible de programar y

permite aplicarse en textos chinos y descartar la informacién inatil como los anuncios.

Para la consecucién de los objetivos marcados no nos valen las técnicas usadas hasta

ahora. Debemos disefiar una metodologia mas compleja que:
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o Interprete bien el idioma chino.
. Realice un analisis semantico de los textos en las RRSS.
o Sirva para analizar el sentimiento y la opinidn en un lenguaje natural.

o Sea rapida y permita analizar una gran cantidad de informacion.

Es logico pensar que el método propuesto debe contener varias etapas puesto que son
varias las tareas que deben de realizarse de secuencial para obtener la imagen del destino. En

concreto las tareas serian como las que muestran en la figura 9.

Figura 9. La propuesta de la metodologia para el analisis de la imagen de destino a través de la extraccion automatica en
redes sociales

Selecqic’)n de Extraccmn de Anélis:is Extracciér] de Ané_lis_is de
objeto mform T sintactico caracteristicas sentimiento

En las siguientes secciones se presenta nuestra propuesta paso a paso, tratando de definir el

motivo y la tarea de cada proceso.

3.2.Seleccién de objeto de ensayo
3.2.1. Objetivo de la etapa

Nuestro interés se centra en analizar los comentarios de viajeros chinos parlantes en
foros turisticos on-line comunmente usados por ellos, tanto por los usuarios de chino
tradicional (usado en Taiwan, Hong-Kong y el Asia-Pacifico) como por los de chino
simplificado (usado en la China continental). Como evidentemente no pueden analizarse
todos los foros utilizados por los turistas, la clave se encuentra en elegir bien los foros de
estudio. Para su eleccion se tuvo en cuenta que deberian ser los mas usados y que no sean

comerciales porque asi garantizamos que esto refleja una opinién neutra.

Con esto se aborda el primer objetivo especifico del primer objetivo general.

3.2.2. Herramienta aplicada

Para conseguir las metas anteriores, debemos usar una herramienta web analitica.
Dicha herramienta nos permite entender la informacion basica de un sitio web, tanto el perfil

de sus usuarios como el comportamiento de estos en dicha web. Existen muchas herramientas
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que se dedican a analizar los datos de sitios web, algunas de ellas estan disefiadas para el uso
de la gestion de pagina web y otras para el estudio de mercado. Para nuestro estudio,
necesitamos una herramienta que nos permita conocer el ranking de la web, el trafico que
genera, el perfil de usuarios y que sea un medidor internacional. Con estas premisas usamos
la web de Alexa.com para realizar esta tarea. La razon por la que elegimos esta herramienta
no es solo porque su funcion se adapta a nuestra necesidad (Mufoz Vera & Elésegui, 2011,
pag. 166) sino también por su popularidad (Betancort Garcia, Ocon Carreras, Galan Moreno,
& Rubio Royo, 2008; Miguez, Roig, & Huertas, 2014; Placido, Interactividad usuario-usuario
y redes sociales online en el sector turistico. Analisis de las paginas web turisticas oficiales de

las administraciones andaluzas., 2010).
3.2.3. Resultado de esta etapa

Tras seleccionar los criterios de bldsqueda en Alexa, el resultado nos ofrecid la web
Backpackers.com.tw como primera dentro del ranking de web en chino tradicional,
disponiendo de un foro para intercambiar informacion turistica de los destinos internacionales.
A continuacién podemos ver la categoria y sub-categoria donde encontramos esta

informacion:
Top Sites in: All Categories > World > Chinese Traditional TW > /4% > 5> &
P> s> JiefT Bl

Significa: Mejores sitios en: Todas categorias> Mundo> Chino Tradicional Taiwan>

Turismo> Informacién de turismo.

Del mismo modo encontramos nuestro objetivo en chino simplificado, Qyer.com
ocupando el quinto lugar del ranking. Elegimos esta web porque dispone de un foro no
comercial que las otras no poseen. En la siguiente linea, podemos encontrar el ranking de

webs:

Top Sites in: All Categories > World > Chinese Simplified CN > 7/ > g7 > Jfr
HRZ-

Es decir, Mejores sitios en: Mundo> Chino Simplificado China> Ocio> Turismo>

Servicios turisticos.

La web Alexa.com utiliza una rutina de bisqueda distinta segln los paises, por ello la

rutina de chino tradicional es distinta a la empleada para el chino simplificado.
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3.3.Extraccion de la informacion
3.3.1. Objetivo de la etapa

Para comenzar la extraccion de datos, seleccionamos las secciones sobre Espafia a
partir de foros con los que trabajar para realizar la investigacion, que son
(http://www.backpackers.com.tw/forum/forumdisplay.php?f=117 ) y
(http://bbs.gyer.com/forum-18-1.html ).

Observamos que en cada uno de estos foros se emplea distinto tipo de escritura china
(caracteres tradicionales o simplificados), y ademéas cada uno de ellos dispone de una
estructura y disefio web distinto como podemos ver en la figura 10 las capturas de pantalla de

Backpackers y Qyer, respectivamente.

Figura 10. Capturas de pantalla de la web de Backpackers y Qyer
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Ademas, los contenidos en ambas webs se actualizan en tiempo real al mismo ritmo que los
usuarios publican nuevos comentarios. Estas son las dificultades a las que nos enfrentamos en
este paso.

Con el fin de capturar la informacion adecuada para nuestra investigacion, debemos

crear un médulo apropiado cuyo objetivo consiste en adaptarse al foro en concreto. De forma
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preliminar, descargamos por completo los contenidos de estas dos paginas para definir el
rango de trabajo y asi facilitar el trabajo en un momento concreto ya que el contenido de las

RRSS esta continuamente cambiando.
Con esto se aborda el segundo objetivo especifico del primer objetivo general.
3.3.2. Herramienta aplicada y procesos

Para poder extraer los contenidos sin publicidad, inspeccionamos los elementos del
cddigo HTML de ambas péaginas para poder acceder a la informacion que nos interesa
analizar. Una vez visualizados y seleccionados los contenidos concretos de los dos foros,
comenzamos la extraccion de los datos. Para ello, trabajamos con el lenguaje de
programacion Python, ya que resulta mas sencillo y flexible de programar y permite su
aplicacion en textos chinos, descartando la informacion no util para nosotros como son los
anuncios. Los médulos principales que usamos en este paso son BeautifulSoup y pymongo. El
uso de Beautifulsoup es para facilitar la exploracion del contenido de una web. En cuanto a

pymongo, lo usamos para organizar y guardar los datos que extraiamos para un uso posterior.
3.3.2.1.El caso de Backpackers

Cuando entramos en el foro de Backpackers, podemos observar que en la pagina se
encuentran numerosos anuncios. Observamos que la informacién Gtil para este estudio se
sitha dentro de la parte central-izquierda de la pagina web en los contenidos principales
(<body >). Sin embargo, para extraer estos contenidos, tenemos que seguir varios
hipervinculos, teniendo en cuenta ademéas que dichos contenidos estdn mezclados con
publicidad. Por suerte, observamos que este foro dispone de una seccién de archivo donde los
usuarios  interesados pueden consultar los comentarios. Su dominio es
backpackers.com.tw/forum/archive/index.php/f-117.html. Al entrar en la pdgina, observamos
que el contenido se encuentra bien organizado por temas. Al inspeccionar el contenido,

encontramos lo siguiente (figura 11):
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Figura 11. El cédigo HTML de la web Backpackers

¥ <hitml xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" dir="1tr" lang="zh-TK">
¥ <head>
¢<meta http-eguiv="Content-Type" content="text/html; charset=UTF-8">
<meta name=" =" content’>

¢meta name="description” content="IIFiEREstinE ">

ctitles>f@HITF #1</titles

¢link rel="stylesheet"” type="text/css" href="http://c.bbkz.net/forum/archive/
archive.css"»

wwiw. google-analytics.com/analytics.js"»</script>

<style type="text/css"»
img {max-width: 188%;}
<fstyler
</headr
¥ <bady>

¥ ¢div class="pagebody">

¥ <hl style="font-size:2@0px"r..</hl>
<nr:

Lnr>
P odiv s "z-index:188;position:fixed;font-size: 16px;font-weight: bold;
bottom: @px;left: 25px;margin-right: 25px;text-align:center;padding: 15px
15px;border: 1px dashed;background: #B@CADE;" ».</div>

P <script type="text/jawascript"».</script:

</fdiv>
</body
</htmls

En primer lugar, observamos que la web se encuentra escrita en chino tradicional (lang="zh-
TW"), el contenido de la pagina es cédigo HTML (content="text/html) y su codificacion de
caracteres es UTF-8 (charset=UTF-8"). Después observamos que los contenidos requeridos
se encuentran en la seccién <div id="content">. Entrando en el primer enlace de la lista (<a
href="http://www.backpackers.com.tw/forum/archive/index.php/t-204.htmI"> B2 %€ [ 4/ 117 [&
A% 1@ </a>), descubrimos los comentarios bien ordenados por fecha de publicacion, sin
embargo, tan sélo aparece el nombre del autor de cada comentario en cuestion. Para
conseguir méas datos del autor, inspeccionamos los elementos del cédigo HTML vy
encontramos un enlace donde aparece la informacion completa de la persona que hizo el
comentario como por ejemplo, su nombre de usuario, la cantidad de texto que ha publicado,
fotos de viaje, agradecimientos recibidos, la fecha de registro de su cuenta, su sexo Yy
experiencia en el foro contabilizada a través del namero de estrellas. También encontramos

las veces que otros usuarios han leido dicho comentario y sus repuestas.
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Después de localizar el objetivo, el paso preliminar es descargar directamente toda la

informacion necesaria desde http://www.backpackers.com.tw/forum/archive/index.php/f-

117.html . Este paso es imprescindible, ya que tal y como mencionamos previamente, la
informacidn en las RRSS cambia constantemente. Por ello, creamos las primeras funciones
(ver Anexo bkpktest.py) con el motivo de descargar el contenido on-line completo para poder
trabajar off-line continuamente. A continuacion, creamos varias funciones para extraer,

clasificar y almacenar los contenidos.
3.3.2.2.El caso de Qyer

El proceso de extraccion de datos del foro Qyer es mas complejo que el de
Backpackers debido a la falta de una seccién de comentarios archivados, la gran cantidad de
informacidn que se actualiza en cuestion de minutos y ademés el gran nimero de fotos

insertadas en los comentarios en comparacion con el foro anterior.

Al inspeccionar la estructura de este foro, encontramos que Espafia como destino
turistico se encuentra agrupada junto a Portugal y Andorra, debido a que cominmente, los
turistas procedentes de China suelen visitar estos tres destinos en conjunto. Junto a este grupo
existen otras agrupaciones de paises. En el caso de que si un usuario viaja a mas que un
destino, sus comentarios relacionados con varios destinos pueden ser colocados en cualquiera
de los destinos en los que ha estado. Si un usuario se equivoca de seccidn y coloca su texto en

un sitio inadecuado, los administradores recolocaran dicho texto.

Una vez que nos situamos en la seccion de Espafia, comenzamos a estudiar su
estructura HTML. Como podemos ver en la pantalla capturada en la figura 12, esta web tiene
el contenido parecido a la de Backpackers (<meta http-equiv="Content-Type"
content="text/html; charset=utf-8">), con la diferencia de que el idioma usado es chino
simplificado (lang="zh-CN"). En los contenidos principales, descubrimos la lista de textos

(<ul class="bbs_threadlist">) donde se alojan los comentarios.
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Figura 12. El codigo HTML de la web Qyer

¥<html xmlns="http:/ www.w3.org/1999/xhtml" lang="zh-CN">
¥ chead».</head>
¥ ¢body id="forumdisplay" onkeydown="if{event.keyCode==27) return false;"»
<link href="http://v3.jiathis.com/code/css/jiathis share.css” rel=
"stylesheet” type="text/css">
P <iframe frameborder="8" style="position: absolute; display: none; opacity:
@; " ».</iframe>
<div class="jiathis_style" style="position: absolute; z-index: 19800802288;
display: none; top: 5@8%; left: 58%; overflow: auto;"></div>
<div class="jiathis_style" style="position: absolute; z-index: 19800802288;
display: none; overflow: auto;"»</div>
P iiframe frameborder="@" src="http://v3.jiathis.com/code/
jiathis wtilitv.himl™ style="display: none;"».</iframe>
<div id="append_parent"></div>
<div id="ajaxwaitid"»</div>
P odiv id="header":..</div>
P <div class="gyer_head_crumbg">..</div>

P cdiv ="bbs_listtop clearfix"s..</div>
<div ="bbs_sldline2"»</div>
¥ <div =

"lay_wrap":»

"bbs_listcbbd"»..</div>
script»
bbs_subforums clearfix"».</dl>
<div class="bbs_sldline2"»</div>
<1--FIERSM--»
P <div class="bbs_maintit"».</div>
¥ <div id="bbs_list_div"»
<1--Bl|Fnaviid--»
» <ul class="bbs_tabnav">.</ul>»
<1--Tl|FE -3
P <div class="bbs_listinfos"».</div>
<! --HRTEE - -
¥<div id="threadlist" style="position: relative;"»
¥ <form method="post” name="moderate” id="moderate" action=
"topicadmin.php?action=moderate&fid=18&infloat=yes&nopost=yes">
<input type="hidden" name="formhash” value="2f7674d4">
<input type="hidden" name="listextra" value="pageX%3D1":

» <ul class="bbs_threadlist">..</ul>

Desplegando la estructura, observamos todos los titulos de los comentarios, ademas de sus
enlaces de la forma <a href="thread-cifras-pagina.html” class= “tit” title= “titulo de

post”...</a>, a través de los cuales podemos acceder al texto completo del tema en cuestion.

Al igual que la forma de tratar la web de Backpackers, con las funciones que
construimos con Python, descargamos completamente el contenido del siguiente enlace:

http://bbs.qyer.com/forum-18-1.html y aplicamos otras funciones para extraer, organizar y

almacenar dichos contenidos (ver Apéndice Qytest.py).
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3.3.3. Resultado de esta etapa

En total existen 16,371 comentarios relacionados con Espaiia en el foro de

Backpackers a fecha fin de agosto 2014. Los datos extraidos se han almacenado

organizandolos en una base de datos de formato BSON a través de los siguientes campos:

username - Nombre de usuario

source - Fuente del comentario,

gender - Sexo,

title - Titulo del comentario,

content - Contenido del comentario,

thanks - NUumero de agradecimientos para este comentario/ Cantidad de post que
el autor ha publicado en este foro,

date - Fecha de publicacién - date,

_id - Identificador que ha creado el sistema para cada comentario.

En el caso de Qyer, en total, hemos capturado 32,771 comentarios relacionados con

Espafa igualmente a fecha fin de agosto 2014. Extraemos los contenidos de dichos

comentarios y los organizamos segun la informacion establecida en la web:

username - Nombre de usuario,
content - Contenido del comentario,
title - Titulo del comentario,
experience - Experiencia del usuario,
source - Fuente del comentario,

date - Fecha de publicacién el post,

_id - Identificador creado para cada comentario.

A continuacion podemos ver un ejemplo de Backpackers capturado directamente

desde la interfaz de Python. Este ejemplo se muestra el formato de texto chino codificado a

Unicode.
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. {u'username’: u'Nevah',

o u'source': u'all_bkcont/2814.html’,

o u'gender": u'unknown,

o u'title’: u\u56de\u8986: \u63a8\u85a6\u99ac\ustb7\u91cc\udf4fusbbfHotel
Silken Puerta Castilla Madrid',

J u‘content”: [u'<!-- -->',
u\u771fAusde7\uffoc\u624d\u525b\u525b\u8ddflu670b\u53ch\u63a8\u85a6
Silken Puerta Castilla\uffOc\u5c31\u6709\udeba po \u7167\u7247\u4e86\uffol’,
u'Silken Puerta Castilla
\u771Au6621\u4e00\u9593\u99ac\u5th7\u9lcc\us5f88\u4e0d\u932\u7684\u98ef
u5e97\uffOc
\udfdd\u7f6e\u5f88\u5h89\u5168\uffOc\udead\u90la\ude5Au65b9\udfhfuffoc\u
800c\udel4\uffoc\u6211\udee5\us3ca\u6211\u7684\u670b\u53chb\u90fd\udfafiu
904e\uffOc\u4e00\u665a\u624d 80- 100 \u6b50\u5143\u800c\usdf2\uffOc\u662f
4 \u661f\u7684\uffOc\u4e00\udeba\ud4e5Au624d 40-50
\u6b50\u5143\u800c\u5df2\uffoc\u9084\u6709 wifi \u5462\uff01\u6709\u4e9b
hostel
\u6c11\uSbbfude5AudfbAusb9c\ude0d\ude86\us59la\lusell\uffOc\u6d74\uShad)
u7684\u885b\u751f\u6c34\use73\u6839\u672c\ubbd4\ude0d\udela 4
\u661A\u98efluse97\u30021,

o u'thanks': [736, 472],

o u'date': datetime.datetime(2011, 12, 11, 22, 9),

. u'_id": Objectld('5406a2563480ad1b9b8289f4")}

Esta ficha nos muestra que:

1.  Nevah es el autor de este comentario,
2. La pagina original estda guardada en nuestro equipo con la ruta
all_bkcont/2814.html,

3. No aparece el género,
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4.  El titulo de este comentario es !/7/4: 7455 /% (F15 Hotel Silken Puerta
Castilla Madrid,

5. Sucomentario es ?

6. “EIY, AR 4 7% Silken Puerta Castilla, #L4 A po /G4 7!

7. Silken Puerta Castilla A& —/{/G A RPIEHIRNG, WNERTE, X
WG1E, H, FURICHIN LA, —hf 7 80- 100 Briic, 24
1), — A4 40-50 B, EA wifi JE! A4 hostel AC7aH1EE A
T ZD, IBEAIGAL KT IREL AL A 8. 7,

8.  En total 736 usuarios agradecen el contenido de este comentario y Nevah tiene
472 comentarios publicados en este foro,

9. La hora y fecha de publicacion este comentario es a las 22:09 del dia 11 de
diciembre de 2011, hora y fecha local de Taiwan,

10. ElI nomero de identidad que asignamos a esta ficha es
5406a2563480ad1b9b8289f4.

De esta forma, obtenemos no solamente los comentarios, sino también los aspectos
demogréaficos de los usuarios de foro. Conociendo la opinion y el perfil de los autores,

podremos obtener mas adelante conclusiones acerca del comportamiento de los mismos.

3.4.Realizacién del analisis sintactico
3.4.1. Objetivo de la etapa

Entre las caracteristicas principales de la lengua china se encuentran la carencia de
alfabeto y la inexistencia de espacios entre los términos. Sin embargo, la unidad béasica para
analizar frases en chino es la palabra (Chen & Liu, Word identification for Mandarin Chinese
sentences, 1992). Dicho esto, el objetivo principal de esta etapa es identificar las palabras

dentro del conjunto de caracteres que compone una frase para facilitar el trabajo del siguiente

1 Su traduccion en espafiol es, Responder: recomienda alojamientos en Madrid, Hotel Silken Puerta
Castilla de Madrid

2 Su traduccién en espariol es, "jQué casualidad, justo recomiendo Silken Puerta Castilla a un amigo,
enseguida alguien ha puesto las fotos! Silken Puerta Castilla de Madrid es realmente un hotel muy agradable, la
ubicacion es muy segura y facil de acceder. Mi amigo/a (mis amigos) y yo hemos estado alli. Por noche cuesta
solamente entre 80 € y 100 €. Es de 4 estrellas. Por persona solo cuesta entre 40 € y 50 €. jAdemas hay wifi
también! Algunos hostales o Bed and Breakfast tampoco salen mucho més baratos. Ademas la higiene del bafio
no es nada comparable con la de un hotel de 4 estrellas."”
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paso. Antes de comenzar este trabajo, debemos tener en cuenta que el idioma chino es un
lenguaje muy dificil de interpretar y esto sin duda complica el trabajo. Ademéas notamos la
ausencia de signos ortograficos y errores o confusiones en la gramética en el lenguaje natural.
Para ello, tenemos que acudir a herramientas especificas para la extraccion de palabras de

textos chinos (parsing tool).

Por otra parte es importante indicar que existen pocas herramientas para realizar el
analisis sintactico en chino con un gran corpus establecido y dentro de estas tan sélo se
encuentran disponible dos de ellas de libre uso. Estas son el sistema de Conocimiento Chino
y Procesamiento de la Informacion (CKIP, en sus siglas en inglés) desarrollada por la
Academia Sinica en Taiwan y Stanford Chinese Parser por la Universidad de Stanford en
Estados Unidos.

Con esto se aborda el tercer objetivo especifico del primer objetivo general.
3.4.2. Seleccion de la herramienta

Tal y como mencionamos anteriormente, CKIP y Stanford Parser son los dos
programas mas adecuados para nuestro estudio. A continuacién hacemos un resumen de la
definicion y caracteristicas elementales de cada uno, a fin de elegir entre estos la herramienta

maés adecuada para complementar la tarea de este paso.
3.4.2.1.CKIP (Chinese Knowledge and Information Processing)

El sistema de Conocimiento Chino y Procesamiento de la Informacién creado por el
Instituto de la Ciencia Informatica de la Academia Sinica, equivalente al CSIC en Taiwan, se
dedica a identificar y clasificar palabras chinas segin la oracion dentro de un contexto. El
desarrollo de este sistema comienza en 1992 y hoy en dia se encuentra en proceso de mejora
de su precision. La entrada de datos para este sistema estd limitada a textos chinos de

escritura tradicional, ya que este tipo de escritura es el usado cominmente en Taiwan.
3.4.2.2.Stanford Parser

Analogamente, Stanford Parser es un analizador sintactico creado a finales de 2002
por la Universidad de Stanford en EEUU. Dicho programa trabaja con la estructura
gramatical de las oraciones y en un principio se cred para aplicarlo en textos en inglés. Hoy

en dia, este programa ya puede analizar sinticticamente textos en idiomas como inglés,
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italiano, bdlgaro, portugués y se combina con otras herramientas para poder analizar

oraciones en otros idiomas como son chino, arabe o aleman.
3.4.2.3.Comparacion de las dos herramientas

Como hemos comentado, CKIP y Stanford Parser disponen de la funcion de analizar
textos chinos ya que ambos programas nos permiten descomponer la frase en palabras y

clasificarlas, aunque lo hacen de manera distinta.

A continuacion podemos ver un ejemplo de como se ha trabajado el analisis de palabras para

evaluar las dos herramientas.

Partamos de la siguiente frase seleccionada:
S4B A EB B Bk R 248 IR B T I iR AR
B E R

Cuya traduccién al espafiol es:

“EN JULIO DE ESTE ANO CUANDO FUI A VIAJAR DE MOCHILERO POR EUROPA, COMO EN INTERNET NO
HABIA (O HABIAMOS) ENCONTRADO UN BUEN HOTEL, DECIDI (O DECIDIMOS) BUSCAR EL HOTEL CUANDO

LLEGASE (O LLEGARAMOS) AL DESTINO.”

A continuacién observamos a modo de comparacion, un ejemplo procesado por CKIP

y Stanford Parser, y comparamos los resultados obtenidos por cada uno de ellos.
Escogemos la frase anterior original escrita en chino tradicional:
“&4E-B H EBI B Bl B &A% RS2 FEBESF 47 KR EH
REE M R
Insertamos los datos en el software CKIP, resultando como salida la siguiente:

44E(ND) EH(Np) %(VCL) BR¥I(NC) ABZH(VA) AF(Nc) FiA(CeB) #FEENA) E(Ncp)
#®(VC) A(D) BT(VCL) FEIEF(Nc) #F(VH) KI(DE) MfH(Nc) MRSE(VE) EH(Nc) *
(D) H(D) #(VC)
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Observando la salida del texto una vez procesado, comprobamos como el programa
ha segmentado las frases en palabras, afiadiéndole ademas entre parénTesis el tipo de palabra
(POS-tagging) a continuacion de cada término. Asi se indica si la palabra es de tiempo con
Nd, palabra de lugar con Nc, predicado verbal de accion intransitivo con Va, posposicion con
Ng, conjuncion subordinantes con Cbb, nombre normal con Na, palabra en explicacion de

posicion con Ncd, los caracteres como <. . 4. #i> con DE, adverbio con D (CKIP,

1993), etc (A.3. Etiqueta usado por CKIP)

Usando Stanford Chinese Parser a modo de comparacion, obtenemos como resultado:

AEINT B HINT £/VV BRINN AZNN A AINN Z45/NN B EINN #R/VV R/AD 3|/P TEEEF
INR ZFHI/NR HEEE/NN B2 /NN B H/NN 22/VV FBHR/NN

Al igual que CKIP, Stanford Chinese Parser también puede analizar sintacticamente y
segmentar las palabras desde la frase generando etiquetas (POS-tagging) para indicar el tipo
de palabra que sigue a cada una, ya sea sustantivo de tiempo con NT, otros verbos con VV,
sustantivo normal con NN, adverbio con AD, preposicion con P, nombre propio con NR (Xia,
2000), etc (A.4. Stanford Parser Post Tag).

Si nos fijamos en la parte subrayada y en negrita de ambos resultados, descubrimos
dos errores de interpretacion en las salidas generados por el sistema de Stanford a la hora de

segmentar las palabras como podemos ver a continuacion:

e  CKIP: HHBI(VA) K5(Ng) vs. Stanford Chinese Parser: H Bi/NN R [A/NN
e  CKIP: 4 (Na) vs. Stanford Chines Parser: % /NN

En el primer caso, observamos que el resultado obtenido por CKIP ha clasificado la
palabra “IRf (Ng -postposicion)”, que significa “momento” como un modificador para el
verbo “H B (VA- verbo intransitivo)’que significa literalmente“viajar en mochilero”. El

significado global seria “cuando fui a viajar de mochilero”. Sin embargo, a través del
programa Stanford Chinese Praser, debido a una segmentacion errénea de la oracion, la

palabra “H B no ha sido detectada como un verbo sino como un sustantivo que significa

“autoservicio”, con lo cual deja de tener sentido global la frase.
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Este no es el Unico fallo. Podemos comprobar que Stanford Chinese Parser también

comete un error a la hora de segmentar otra palabra como: #%_-/NN- sustantivo, que significa

“en la calle” en lugar de #4#% (Na - sustantivo), que significa “Internet”.

3.4.3. Resultado de esta etapa

Concluyendo, si adoptamos el programa Stanford Chinese Parser, perdemos el

“momento” de realizar la accidon “viajar de mochilero” y el lugar donde se crea la causa “en

Internet”, originando de esta forma la inclusion de elementos errdneos en la base de datos.

Estos errores no son aislados sino que comprobamos que se repiten con frecuencia en otros

textos analizados. Por lo que nos inclinamos por CKIP como herramienta para el analisis

sintactico.

Después de decidir el programa, hacemos un médulo dedicado a importar los textos

de nuestra base de datos, convertir las escrituras de chino simplificado a tradicional, conectar

con la base de datos de CKIP, y devolver los resultados de nuevo a nuestra base de datos. A

continuacion, observamos el mismo ejemplo que usamos en la seccion anterior con su

resultado después de un analisis sintactico en la tabla 1.

Tabla 1. Ejemplo de CKIP

Antes Después

<lem -> <(PARENTHESISCATEGORY) I(EXCLAMATIONCATEGORY) -
BHI5, AMIMIEEA A HEE  (DASHCATEGORY) --(DASHCATEGORY)
Silken Puerta Castilla, #t >(PARENTHESISCATEGORY)

N po T H(D) I5(VH) , (COMMACATEGORY) A (Da) MI|(D) IRP) M

Silken Puerta Castilla 2
— ] J5 18 B AR AN 85 1 8k
M, PLEIRZ A, AZER
JifE, wH, UL IRE
MR EBAE 8, — B4 80-
100 koo, & 4 &
1, — A4 40-50 EXot
me, BE wifi I8! Hik
hostel KI5 WHEH AT £
W E R KR AR AR
bR 4 BEE.

& (Na) B (vC)  Silken(FW)  Puerta(FW) Castilla(FW)
(COMMACATEGORY) #t(D) A(V_2) A(Na) po(FW) & H (Na)
T(T) ! (EXCLAMATIONCATEGORY)

Silken(FW) Puerta(FW) Castilla(FW) H/&(D) —(D) M (Ncd) il
B (Nc) 1R (Dfa) A g (VH) ] (DE) 7 J& (Nc) ,
(COMMACATEGORY)  fii & (Na) 1R (Dfa) % 4 (VH)
(COMMACATEGORY) b (\)) t# (D) 77 fE (VH) ,
(COMMACATEGORY) ifi H (Cbb) , (COMMACATEGORY) & (Nh)
PL K (Caa) FK(Nh) [I(DE) HiAk(Na) #F(D) fE(vVCL) i (Di)
(COMMACATEGORY) — (D) ® (VH) 4 (Da) 80(Neu) -
(DASHCATEGORY)  100(Neu) [ (Nc) Jo(Nd) (T
(COMMACATEGORY) 5= (SHI) 4 & (Nb) () (DE) ,
(COMMACATEGORY) —(D) A(Na) th(D) A (Da) 40(Neu) -
(DASHCATEGORY)  50(Neu)  BK (Nc) o (Nd) 1 & (T)
(COMMACATEGORY) & (D) £ (V_2) wifiFw) B (T) !
(EXCLAMATIONCATEGORY) A (V_2) “4(Nf) hostel(FW) [R5 (Nc)
#(D) fEE(VH) AD) T (Di) Z/>(Nega) , (COMMACATEGORY)

#%=(Nc) HJ(DE)
8 (NC)

A (Na) 7KF(Na) #RAMD) ALV 4 Z(Nb)
. (PERIODCATEGORY)
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Después de esta etapa, en la base de datos creado en el caso de Backpackers se afiade
un campo denominado parsed para almacenar los textos analizados sintacticamente. Respecto
a la base de datos de Qyer, afiadimos los campos cht_contents y parsed en los que se
incluyen los textos traducidos a la escritura tradicional y textos analizados sintacticamente,

respectivamente.

3.5.Extraccion de caracteristicas
3.5.1. Objetivo y tareas de la etapa

A través del paso previo, conseguimos separar las palabras incluidas en los textos. En
esta etapa, el primer trabajo a realizar es decidir cuales de ellas son las palabras claves. Se
trata de averiguar los atributos influyentes para la percepcion de las imagenes, como por
ejemplo, el transporte, el monumento o el paisaje que puede ser los atributos que componen

la imagen de destino.

En cuanto tengamos la lista de palabras claves, la siguiente tarea es conseguir la
informacidn sobre con qué relaciona la gente cuando menciona estos atributos. En otras
palabras, cuales son los elementos o las caracteristicas de cierto atributo, como por ejemplo,
la gente suele hablar del metro cuando menciona el transporte. Entonces, el metro es una

caracteristica del transporte.

El objetivo principal es construir una estructura representativa para la imagen
percibida por los turistas chino parlantes con las distintas caracteristicas de un cierto atributo.

Con esto se aborda el cuarto objetivo especifico del primer objetivo general.
3.5.2. Herramienta aplicada

Se trata a priori de determinar los atributos esenciales para poder construir la
estructura basica de la imagen. Para ello, integramos varias herramientas que engloban areas
de turismo y del procesamiento del lenguaje natural con el fin de establecer un mapa para el
uso de la extraccion de la imagen. A continuacion detallamos la informacion de cada

herramienta y las tareas que ejercemos paso a paso con cada herramienta.
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3.5.2.1.Las dimensiones de la imagen

Para construir los pilares de la estructura, nos guiaremos por el estudio de Beerli y
Martin (2004a) sobre los factores y la dimensidn de la imagen. Ellos propusieron una tabla
como instrumento de medicidn de la imagen, revisando y comparando varios estudios de la
imagen de destino turistico (A.1. Las dimensiones de imagen de destino). Esta tabla contiene
nueve dimensiones con los factores detallados que afectan a la percepcion de la imagen. Las
nuevas dimensiones son: los recursos naturales, la infraestructura general, la infraestructura
turistica, ocio y entretenimiento turistico, cultura, historia y arte, los factores politicos y

economicos, el entorno natural, el entorno social, el ambiente del lugar.

Cada dimension esta relacionada con un sub-grupo de atributos. Dependiendo del
destino y el tema que un investigador estudia, las variables se modifican a su propésito.
Adoptando las caracteristicas de la imagen de destino, la multiplicidad, la relatividad y la
dindmica, esta dimension consigue superar la complicidad natural del concepto de la
percepcion de destino e implantar un método sofisticado para la investigacion de esta area.
Adaptamos esta clasificacion por los factores detallados y también por el uso frecuente de
esta tabla en otros estudios (Mohan, 2010).

Para nuestra investigacion, escogemos las primeras ocho dimensiones ya que la Gltima
dimension se refiere a los sentimientos (factores afectivos) que es la tarea del siguiente paso:
analisis de sentimientos. Adaptamos su estructura hasta el primer sub-grupo y aplicamos un
pequefio ajuste para definir los atributos. A continuacion podemos ver un ejemplo de este

proceso en la tabla 2.
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Tabla 2. Ejemplo de la adaptacion a la teoria de Martin y Beerli

El origen Nuestra adaptacion
Los recursos naturales Los recursos naturales
Clima Clima
Temperatura Playas
Las precipitaciones Riqueza de las zonas rurales
Humedad La variedad y especialidad de flora
Horas de sol y fauna
Playas

Calidad del agua del mar
Arena o playas rocosas
Longitud de las playas
El hacinamiento de las playas
Riqueza de las zonas rurales
Reservas naturales protegidas
Lagos, montafas, desiertos, etc.
La variedad y especialidad de flora
y fauna "

La razon por la que escogemos los dos niveles mas altos de la tabla es para no
restringir las caracteristicas de los atributos y evitar los prejuicios, como por ejemplo,
podemos pensar que un turista cuando habla de un hotel siempre menciona la categoria del
hotel. Sin embargo, esto no siempre es cierto. Queremos construir un mapa donde los
atributos y sus caracteristicas nos puedan aportar mayor informacion posible sobre lo que

piensan los usuarios.

Aparte de esto, debemos tener en cuenta que los atributos determinados y sus
caracteristicas en el estudio de Beerli y Martin suelen ser aplicados a cuestionarios y los
encuestadores pueden interpretar las preguntas a su manera. Sin embargo, en nuestro caso,
tenemos que indicarle claramente al programa las palabras claves correspondientes a los
atributos para ejecutar la extraccion de informacion. Es por ello que se hace necesario definir

las palabras exactas. Para ello, elegimos el tesauro de la OMT (2001).
3.5.2.2.El tesauro turistico de OMT

El tesauro de turismo y ocio de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, Tesauro
de Turismo y Ocio, 2001) tiene un extenso corpus que consta de 8,185 términos turisticos
(suma de los descriptores y no-descriptores en frances, inglés y espafiol) y cubre 20 campos
semanticos jerarquizados en un maximo de 5 niveles que representan la actividad turistica
bien definidos a través de términos especificos del vocabulario turistico. Esto nos facilita

obtener definiciones y sindbnimos de los términos turisticos.
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Los 20 campos que representan las actividades turisticas son: Actividades deportivas,
Legislacion turistica, Ecologia del turismo, Economia del turismo, Instalaciones turisticas,
Movimientos turisticos, Formacién y empleo, Alojamiento, Ocio, Acontecimientos turisticos,
Patrimonio turistico, Politica turistica, Servicios turisticos, Profesionales de turismo,
Promocién turistica, Ciencia e informacion, Sociologia del ocio, Turismo sectorial,
Transporte, Paises y agrupaciones de paises. Observando los sub-grupos de estos campos,

descubrimos que:

1.  Existen muchas terminologias profesionales.
2. Muchos términos no estan relacionados con la imagen de destino.

3. Existen muchas palabras compuestas que dificultan su traduccién al chino.

Las dos primeras observaciones constituyen razones suficientes por lo que no podemos
adoptar directamente la estructura de OMT Yy acudimos al uso de la dimensién de Beerli y
Martin. La ultima es la causa por lo que tenemos que acudir a un recurso Iéxico especificado

en chino.

A pesar de esto, el tesauro de la OMT nos ayuda a definir bien los atributos aparecidos
en la dimension de Beerli y Martin. A continuacién observamos un ejemplo de este proceso

siguiendo la tabla 3.

Tabla 3. Ejemplo de la adaptacion del tesauro de OMT

Nuestra adaptacion Con el tesauro de OMT
Los recursos naturales Los recursos naturales
Clima Clima
Playas Playas
Riqueza de las zonas rurales Zonas rurales
La variedad y exclusividad de flora Reserva natural
y fauna Lago
Montafia
Desierto
Flora
Fauna

Podemos observar que palabras como “reserva natural”, “lago”, “montafia” y “desierto” han
sido recuperadas después de revisar el tesauro de OMT. La razén por la que recuperamos
estas palabras es porque estas palabras no se encuentran agrupadas dentro del conjunto de

“zonas rurales” segun el criterio de la OMT.
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3.5.2.3.E-HowNet (Extended-HowNet)

Anteriormente mencionamos la dificultad de traducir los atributos que contienen
palabras compuestas en chino. Asimismo, cémo obtener una traduccién objetiva también es
un tema importante en este paso. Para solucionar estos problemas, acudimos a la ayuda de
Extended- HowNet (E-HowNet).

Basada en el modulo de HowNet (Dong & Dong, 1993), la creacion del sistema E-
HowNet se utiliza para la compresion del lenguaje natural. Su desarrollo comienza en el afio
2003 (Chen K.-J. , 2013). Se trata de un sistema que incluye una base de datos de Iéxicos
chinos e ingleses con los conceptos de indexacion basados en los conocimientos comunes on-

line.

Este sistema no s6lo nos muestra el término chino al que corresponde a nuestra
busqueda, también nos ofrece sus sinonimos y las palabras subordinadas. A continuacion
observamos un ejemplo del resultado cuando realizamos la busqueda “weather” que significa

climaen inglés (figura 13).

Figura 13. Ejemplo de E-HoeNet

= TopMNode
= entity |
- event|EHE
= object|fmi® [ B4 , BE , #8 ]
B thing[E4) [ THEs , = , 58, 958, B, B8, =5, 85 ]
- physical|$988 [ & , #188 , ¥ ]
[+ abstract[fhE4n
= fact|=5lF
woaffairs/BH (T .5, 54 .35 .56 . 38, 3%, BF . FE, BE OB, B, mg 59, 52,8 ]

Rk )

- problem |RH55 [ RSe5E , R4 , R, B2 ]

- processPERE [ F4F . AR , 46 . AE . AEER  WE  BE  &F  BR  ER S8, B BE B BF, B8
HoresultER [T L TR RER R CER BN ER L ER O R EBE O RE O MR, w8 0 ]

= phenomena[ifg [ ¥ , BE ]

) O weather X [ £, K& , X , XF , X% , EWSE &8 58 , B, 82 ]

- {weather|FZ & :CoEvent={block |}g{Z}}

AXE (AE XE L NE LV AE L IE R BR . uF W T &S WD Bim B, BE AT ]
-AEaEEr [ BaEEE 'R ER 8% ]

A& EE  BE ]

. B OtherWord(weather| £ %)

| B

Observamos que el sistema nos responde con la traduccion exacta de “weather” en chino (K
42). Aparte de esto también nos ha dado una lista de palabras que son los sindbnimos de A2,

con lo cual se garantiza la objetividad de la traduccion y la veracidad de los sindnimos.

Seguimos con el ejemplo para mostrar el resultado de esta etapa en la tabla 4.
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Tabla 4. Ejemplo de la adaptacion de E-HowNet

Dimensién Atributo Inglés Términos en chino
Recursos Clima Weather K, Ko, Kfg, KR, RE, EREE, &l RR 2,
naturales %3
Playas Beach VR, ) e
Zonas Field L BF, &R0, AR, BREY, 3, ik, Siath, FEAR, FRAREF A,
rurales TR T, F3E, B BPAL, WEkh, BEEY, B
Reserva Natural thing/  KER, R, KAV, BIR, BRY), &b/ frilm
natural nature preserve
Lago Lakes KL, S, 389, W9 T,
Montafia Mountains tr, oty R, ol i B, 2, RRR, # i, 0, 2,
BRI, A, B, PR
Desierto Desert VUL, i
Flora Plant LR, JER, JER, FOKR, MY, MRS, A
Fauna Animal B, REEE, B, BB, BB, &8, BT

Sin embargo, en el proceso de la busqueda de sindnimos, aparecen términos que
tienen mas de un tipo de asociacion semantica, es decir mas de un significado. Ejemplo de
esto lo tenemos con la palabra “#%¥%” que puede referirse a la estructura o régimen
econémicos de un sistema. A continuacion, podemos ver la lista de sindnimos de dicha

palabra, en este caso formada por un término.
[worD(' #7.NA.1Y)]

En cambio, también podria referirse al significado de ahorrativo y sencillo. En este caso la

lista de sinbnimos seria la siguiente:

[WORD(' FZ# /7 2 VH.1"), worD(' 7 /.VH.1"), WorRD(" A7 /2. VH,NV.1"), WOoRD(' #7774/ % .VH.1"), WORD("
7#VH.1"), WorD(' /% #'.VH.1"), WoRrD(" /% #7.VH.1"), WORD(' /#/£.VH.1"), WOoRD(' Z £ VH.1"), worD(' £
# . VH.1"), worD(' £ & VH,Nv.1"), worD(' % #.VH.1"), worD(' A7 44 5 £5 VB.1'), WorD(' A & &
f# VH.1"), WorD(' 2'/#.VH.1"), WORD(" £ KA. VH.1")]

En nuestro trabajo, buscamos el significado de la estructura econémica de un sistema, es
decir la primera lista. Por lo tanto, para casos como este, afiadimos una funcion de aviso al
maodulo de extraccion de sindnimos. Cuando el sistema detecta una palabra que tiene mas de
un tipo de asociacion semantica nos avisarad. A continuacion describimos un ejemplo. En
primer lugar buscamos las palabras pertenecen a la dimension de factores politicos y

economicos (FPE)

fpe_dic = getEhowSynonymWord(FPE)
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Una vez ejecutada la funcidn de buscar los sinbnimos, el sistema conectara con la aplicacion
E-HowNet y empieza a buscar los sinénimos de las palabras en la lista. Tras localizar los

sindnimos, aparece el siguiente mensaje en la pantalla.
APPENDING VALUE ->

[U\USEO2\US0FY',  U"U552E\US0F9',  U"UBDE8\WS03c',  U'\UBCAB\U50FY',  U'\US5AE\U5S0F9',
U\U724c\US0F9',  U\USOF9\UT6EE',  U'\USOFO\U4F4D',  U'\U50F9\U6B3E',  U'\US0F9\U78BC',
U"\U50F9\U78BC\US152", U\UB210\U4EA4\US03C', U'UGALO\USOFY', u\uBcB4\USCE4', U"US0FY',
U\u884c\u60cs’, U'\U6279\U767C\US0FY’, U"NUSEIS\US0FY", U'\U7269\US0F9',  U'\UBAD2\US0FY',
u'\u503c’, U'\uBD77\U50F9'] TO KEY PRECIO

En el caso de que la palabra insertada no tiene otro sinbnimo, el sistema recoge la palabra en
si-misma.
APPENDING VALUE ->

[U\U653F\U6CBB'] TO KEY POLITICO

En el caso de que el término insertado tenga mas de un significado, el sistema nos avisara y

saltara esa palabra.

*HHHF*XERROR: THE WORD A%7ZF HAS MORE THAN ONE SEMANTIC TYPE ***%*
APPENDING VALUE ->

[] TO KEY ECONOMIA

Por otra parte, creamos una funcién que muestra distintas listas de sinGnimos en funcion de
su significado. A continuacidn elige la lista correcta para adjuntarla a nuestra lista de palabras
claves como lo que podemos ver a continuacion:

IN [46]: FPE_DIC[U'ECONOMIA'].APPEND(ADDVALUEWITHERROR(U' £572))

[WoRrD(' #F# /7 %€ VH.1"), worD(' 7££7.VH.1"), worD (" £77#.VH,Nv.1"), WorD (' #7774/ %.VH.1"), WOoRD('
f#VH.1"), WORD(' /% 7".VH.1"), WORD(' /% 47.VH.1"), WORD(' /#/£.VH.1"), WORD(' Z /. VH.1'), WorRD(" £
## VH.1"), worp(' £ & .VH,Nv.1"), worD(' % /% .VH.1"), WORD(" 4 4% # /7 VB.1"), WorRD(' A # -
f#VH.1"), WorRD(' &'#.VH.1"), WORD(* 27K £ VH.1"]

[worD(' Z7.NA.19]
<< SELECT THE NUMBER OF TOKEN LIST >>
1

ADD /'S WORDSET IN THE LIST

7



Method for Automatically Extracting of Tourism Destination Image from Chinese Social Networks. The case of Spain

3.5.2.4.PMI
En términos generales, en linguistica, para clasificar palabras no debemos sé6lo
basarnos en sus significados sino también se deben examinar sus coocurrencias con otras
palabras (Church & Hanks, 1990). Por lo tanto, en este paso, seleccionamos la formula de
PMI (Point-wise Mutual Information significa informacién mutua puntual) para conocer la

relacion de los atributos con otras palabras.

PMI es un tipo de medida empleada para asociar dos variables y se aplica
frecuentemente en los estudios linglisticos para encontrar la relacion de unos atributos con
sus caracteristicas (Mata, 2011; Popescu & Etzioni, 2007). Los atributos anteriores se refieren
a las palabras y sus caracteristicas se refieren a caracteristicas linguisticas, también se llaman
feature en el término lingiistico. Escalabilidad y simplicidad son algunas de las propiedades
de PMI (Recchia & Jones, 2009). Se suele utilizar cuando se compara la probabilidad de
encontrar una palabra x y una palabra y juntas (the joint probability) con las probabilidades
de encontrar una palabra x y una palabra y de forma independiente (chance) (Church &
Hanks, 1990; Turney, Thumbs Up or Thumbs Down?Semantic Orientation Applied to

Unsupervised Classification of Reviews, 2002).

La forma de calcular este algoritmo es dividiendo el logaritmo decimal de la
probabilidad existente en que las palabra x e y concurran entre la probabilidad de que las

palabra x e y aparezcan de forma independiente.

Es decir, sean x e y dos términos distintos. Se domina p(x) a la probabilidad discreta
de que la palabra x aparezca. Esta posibilidad es el cociente entre el nimero de palabras x y

namero de comentarios (posts), calculandose como sigue:

namero de x

pe) = numero de posts

De forma similar, p(y) es el cociente entre el nimero de palabras y y nUmero de comentarios,

que se calcula de la misma manera:

numero de y
numero de posts

p(y) =
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Se define la probabilidad conjunta (p(x, y)) como la probabilidad existente en que la palabra

x e y concurran en la misma ocasion, es decir, en el mismo comentario.

veces que concurrenxey

piny) = numero total de posts

De esta manera, podemos calcular la informacion mutua puntual de la palabra x e y como se

muestra a continuacion:

p(x,y) ]
(0]

_ o p&ly) l p(ylx)
p(x) *p(y)

2@ U0

PMI (x,y) = log

En este paso, utilizamos la férmula de PMI para conocer la relacién entre las palabras
y sus features existentes dentro de los comentarios. Cuando el valor de PMI de palabras x e y
es mas alto que otros, significa que tiene mas relacion comparado con otros. El fin de este
proceso es el de conocer cudles son las features, es decir, los términos mas usados cuando los
usuarios citan un elemento en concreto y también cuanta informacién podemos obtener desde
un elemento en particular que nos ayuda a conseguir el mejor rendimiento posible. Como
paso previo a la construccién de las caracteristicas turisticas mas relevantes, se genera una
lista de términos aparejados. Esta lista de términos aparejados puede presentar en dos

problemas:

1.  En algunos caso los nimeros de comentaraio son muy numerosos y/o algunos
de las parejas de palabras no tienen significados, por lo tanto, es necesario
aplicarse una condicion especial que consiste en la limitacion de la coocurrencia
minima de comentarios por pareja de palabras para mejorar el resultado. La
literatura que utiliza PMI no aplica ningun criterio para reducir el namero de
comentarios. Para decidir el nimero de coocurrencia con el que quedarnnos
podemos hacer simulaciones para ver resultados de diferentes coocurencias y
elegir la opcidn que menos ruido presente.

2. El conjunto de parejas de palabras obtenidos resulta muy voluminoso, por lo
que para ser operativo, pasamos a reducir el nimero de parejas con las que
vamos a trabajar. La literatura que utiliza PMI no aplica ningun criterio para
reducir el nimero de parejas. Para decidir el namero de parejas de palabras
recurrimos a técnicas cualitativas. En concreto recomendamos un estudio de

Delphi con expertos en turismo y comportamiento de los turistas en redes.

79



Method for Automatically Extracting of Tourism Destination Image from Chinese Social Networks. The case of Spain

A continuacion se muestra un ejemplo con la palabra “4gf%” que significa clima.

H1 11175 7F S i HAVE PMI VALUE---> 5.3616344389
A 44 % HAVE PMI VALUE---> 4.95616933079
FME 7511/ HAVE PMI VALUE---> 4.71104687275

ST ME # T HAVE PMI VALUE---> 4.4125538842

S8 1% A1 HAVE PMI VALUE---> 4.33998319136

La primera pareja significa clima mediterraneo — clima y obtiene un valor de PMI
5,3616344389 sin tener en cuenta el orden de la palabra, es decir que no contamos qué
palabra aparece delante de un comentario. Las siguientes parejas de palabras son fuerte

nevada — clima, clima — montafia alta, clima — el campo, siendo la tltima clima — pueblo.

3.5.3. Resultado de esta etapa

Reuniendo los resultados de los pasos anteriores, conseguimos la ultima version de la
estructura de imagen de destino que mostramos a continuacion. En la figura 14, la imagen de
destino se encuentra en el centro de la figura denominada IDT y de color verde, las 8
dimensiones de la imagen se encuentran alrededor de la IDT en color rojo y nombradas con
las letras iniciales de sus nombres respectivamente. Estas son las infraestructuras generales
(IG), los recursos naturales (RN), las infraestructuras turisticas (IT), ocio y entrenamiento
turistico (OET), las culturas, historias y artes (CHA), los factores politicos y econdémicos
(FPE), el entorno natural (EN) y el entorno social (ES). A continuacion, partiendo de cada
dimension observamos en color azul los atributos. El nimero total de los atributos finales es
51. Por ultimo, de cada uno de ellos parten las palabras claves en chino relacionadas con

dichos atributos en negro.
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Figura 14. La estructura para el procesamiento del lenguaje natural
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En total existen 384 palabras claves en chino (A.5. Glosario de términos para la medicion de
la IDT). Cada palabra clave situada en la parte exterior del circulo ha sido introducida en el
sistema y calculada con el algoritmo de PMI para localizar sus caracteristicas linguisticas.
Finalmente, la palabra clave se empareja con sus 5 caracteristicas linguisticas (features) mas
relevantes para seguir el proceso de extraccion de los comentarios que se encuentran
relacionados con nuestros atributos. Como resultado de lo anterior, todos los comentarios que
contienen las parejas de palabras han sido extraidos, separados y nombrados con el nombre
de pareja, asignandole el orden de la extraccion todo en formato de tipo de archivo de texto.
Ejemplo de ello es el archivo nombrado como, /K E._[K1E 1.txt, donde “/KHE._[R1E” es la
pareja de palabras, 1 es el orden de la extraccion y .txt es el formato de fichero con el que
archivamos este comentario. Aparte de archivar todos los comentarios que contienen las
parejas de palabras, ordenamos estos archivos y los clasificamos segun los atributos que

poseen cada pareja de palabras. Es decir, en el caso del archivo /KH. 5 1.txt, la pareja <R
B [R&1H> significa ropa de cama_albergue y albergue, perteneciendo al atributo alojamiento,

siendo por lo tanto, ropa de cama una de las caracteristicas linglisticas de albergue. Por lo

tanto, guardamos el archivo JRH._[&fF 1.txt en una carpeta denominada alojamiento.

3.6.Analisis del sentimiento
3.6.1. Objetivo de la etapa

Con motivo de afadir los sentimientos extraidos a partir de textos e integrar el
resultado en la estructura predisefiada, tenemos que realizar una extraccion de opiniones

sobre las palabras claves que ya extrajimos en el paso anterior.

Para la extraccion de la opinidn, tenemos que identificar aquellas palabras que
reflejen opiniones. Para ello, podemos adoptar algun corpus de opinion existente. No obstante,
debemos tener en cuenta que para averiguar la opinidn que se muestra en los comentarios, no
podemos centrarnos solamente en palabras, sino que tambien debemos observar la
construccién y la composicion de las frases, asi como el texto completo (Ku & Chen, 2010).
Esto dificulta la interpretacion ya que una frase dependiendo del modo de combinar
vocabularios o la forma de estructurarse puede presentar diferentes significados. Para una
correcta interpretacion de las frases, tenemos que contemplar también el contexto en el que se

escriben. Por lo tanto, se considera que un analisis de opinidn dentro de las frases es mas
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ambiguo que dentro de un contexto, ya que en un contexto podemos encontrar varias palabras
de opinion que nos sefalan el interés del autor (Ku & Chen, 2010). Se trata de un trabajo muy

complicado y requiere mucho tiempo y recursos.

Afortunadamente, existe un programa especialmente disefiado para esta funcion que
trabaja de manera correcta con el lenguaje chino: CopeOpi (Chinese opinion extraction
system for opinionated information). Este sistema logra recoger de forma correcta la
valoracion de sentimientos positivos o negativos que expresan los usuarios del foro en mas de
un 91% de los casos para el chino tradicional, alcanzando 0.68 puntos de valor-F1. Respecto
al chino simplificado, consigue interpretar correctamente el 96% de los casos, obteniendo un
valor-F1 de 0.85. (Ku et al., 2008). Con esto se aborda el Gltimo objetivo especifico del

primer objetivo general.
3.6.2. Herramienta aplicada

CopeOpi es un sistema basado en la web y que se desarrolla a partir de documentos de
noticias. Este sistema es capaz de extraer palabras, frases o documentos de caracter
sentimental y determinar la polaridad de opinién (positiva o negativa) y la fuerza de estas
opiniones. CopeOpi valora las relaciones entre los objetos basdndose en el seguimiento de
opiniones y la colocacion de los términos dentro del texto que se esta analizando. Este
sistema se basa en tres factores principales que son: palabras sentimentales (sentiment words),
parametros de opinion (opinion operator) y palabras negativas (negation operator) (Ku et al.,
2008).

Con este sistema trabajamos de la forma siguiente. Escogemos una pareja de palabras
y extraemos todos los comentarios donde aparezca esta pareja de palabras y con ellos
formamos un grupo de comentarios. Repetimos esto con cada una de las parejas de palabras
seleccionadas anteriormente. Los grupos contienen los textos sin modificar su estructura. Por
ultimo, cada grupo se exporta a un archivo para poder calcular el valor de los sentimientos

segun el contexto.
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CopeOpi genera un nimero de valores para cada comentario analizado por cada frase

como podemos ver a continuacion:

A2EI0 L /710 Z40.0 B0 F14410.4579737 FEHO [A1240.0 #9£410.0 10 #£10.0 £50.0 #10.0 Z5H S
10 %710.0 #910.0 Zi£AF10 /4E1-0.47500015 £ ##4/0 2£10.0 /0.0 #£/0.0

AL ZA N B K] 253855 167 2 P I A 1 B B IROE B 22 P
***GCORE=-1.0887929

#710.0 _A/0.0 7#410.019754000000000032 —/0 Z/0 /0 ~)/#I0 /0.0 INGEL'SIO 7 A/0.0 #7/4I0
710.0 #7/0.0 VICTORIA/O HOSTAL/O % /0.0 & % /0.0 & % /0.0 #/0.0 ok/0 7H/0.0 = #%
/0.029755600000000017 AZ7#%10.0

HNEFE S D ETHT INGEL'S 7 B iHT 27 H9 VICTORIAHOSTAL 7 1 22 7 18 OK [H (L ASHE
***GCORE=-0.3102905999999999

AI0 710 M0 #£10.0 770.0 —/0 £710 F40 7#0.11151989999999999 —/0 5¢/0 £1744/0.0 />
A0 INGEL'S/0 552810 #-7710.0 #10.0 /50.0 #74RI0.0 #710.0 i€ AFI0 7 #1-0.0921865 77/410.0 40 /4]
Z310.0 /410 /% £10.0 #/0.0 £10.0 210 /0 [47#0.0 -410.0 /# & #/10.0

15 & 11 Z B3 1A VR E)

***SCORE=-0.5248398

Zh/MO.0 10 AE10.0 AC7510 4910.0 /E6£7/0.5281246

AP TR 7 1 A

***SCORE=-0.1837825999999999

#77410.0 FL/10.0 470 10 710.0 22 7210.0 # A 710.0 2 510 ZA /50.0 4 0/0 ££10 7c/0
RIIBIEI B e AL 2 5 A7 4 0 BT

***SCORE=0.0

Observamos que la salida del sistema coloca un nimero detras de cada palabra. Las
palabras sentimentales se encuentran valoradas con un nimero que representa la fuerza de
opinién, es decir, una opinién positiva con nimero positivo o una opinidén negativa con el
numero negativo que se expresa con el signo “-” delante. Al final de cada frase, obtenemos la

puntuacion total de la opinién basada en la oracion.

El sistema también nos permite ver una valoracion global del texto a traves de un
archivo CSV (comma-separated values) como podemos ver a continuacion y relacionado con

el ejemplo anterior:

0001,-2.2380587,Negative
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La primera cifra representa el nimero ordenado de textos insertados seguida de la
valoracion global del contexto. El ultimo dato es la opinion global del comentario, como
podemos ver Negative en nuestro ejemplo. Esta valoracion recoge los valores de cada palabra
de opinion corregida gracias al contexto y segun la colocacion de cada palabra. La longitud
del texto también afecta a su valoracion. Un texto extenso tiende a amortiguar la valoracion,
ya sea positiva 0 negativa, sin embargo, un texto corto acentla la valoracién exagerando la

positividad o negatividad del sentimiento.
3.6.3. Resultado de esta etapa

Insertando los comentarios que extrajimos en la etapa anterior, podemos obtener la
opinion global para las parejas de palabras de un atributo concreto. A continuacion

observamos una parte del resultado de alojamiento a partir de los comentarios del foro

Backpackers.
Tabla 5. Ejemplo del resultado de CopeOpi por el atributo
Pair Positive Neutral Negative
(bkall_contentalojamiento - iREE_f&1E) 3 0 0
(bkall_contentalojamiento - iREE_FE15) 6 0 0
(bkall_contentalojamiento - Jit t1_7£) 6 0 3
(bkall_contentalojamiento - 282 &F) 3 0 0
(bkall_contentalojamiento - |5 I J5) 74 6 48

En la primera columna se encuentran las parejas de palabras que son ik &F 45 4%
(hotel_puente), Jik &8 & 5 (hotel_granja), i #: % (hotel calle), & 8 & f#
(posada_albergue), J5 %)% (tienda_hotel), etc. La segunda, tercera y cuarta columna indican

el namero de comentarios donde se incluyen cada pareja de palabras con valoracion positiva,
neutral y negativa respectivamente. Esta informacion nos ayuda a conocer cuéles son las
palabras relacionadas con el atributo y con mas presencia en los comentarios. Observando

como, por ejemple, la pareja de palabras, “J5 /5" relacionada con el alojamiento, parece

en mayor nimero de comentarios, ya sean positivos, neutrales o negativos.

CopeOpi también nos proporciona las puntuaciones de los comentarios individuales
dentro de un atributo concreto. A continuacion en la tabla 6 podemos observar un ejemplo

con la pareja de palabras “ji#t:_#> que significa en espafiol hotel_calle.
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Tabla 6. Ejemplo del resultado de CopeOpi por las parejas de palabras

Rt _{E6.txt -3,416349817 Negative
TRt _fE4.txt 2,058084 Positive
JRtt_fE7.txt -3,112098617 Negative
JR 1 _{#73.txt 7,695136792 Positive
FRtt_fEr2.txt 16,50536367 Positive
Jik 1 _fEr5.txt -3,849431367 Negative
JR . _{E79.txt 0,116040833 Positive
R+t _f#r8.txt 21,7656971 Positive
et 1.t 21,24169608 Positive

Observando el resultado que aparece en la tabla superior, observamos que el
comentario archivado con el nombre €7 _#75.txt obtiene la peor puntuacion de todos ellos.
Si queremos estudiar la razén por la que tiene una puntuacion tan negativa, CopeOpi también
nos ofrece el resultado individual por comentario como podemos ver en el ejemplo a

continuacion.

</0.0 1/0.0 --/0.0 --/0.0 >/0.0

<leeeo>

***SCORE=0.0

#10.0 A10.0 /E/%70.0 L2 ZE/##H0.0 £#7610.0 251410.0 . /0.0

TR [ B EAE 1 1 -

***GCORE=-0.6167512

[ FEEEA90.0 77/%10.0 10/0.0 /0.0 /10.0 , /0.0 ZA470.05 //0.0 , /0.0 /0.0 7£40.0 /9/0.0 /i
10.0 /£#10.0 £710.0 , /0.0 A70.0 £/0.0 #70.0 7#/0.0 , /0.0 LES/0.0 CORTS/0.0 » /0.0 SARRI/0.0 A/0.0 -
/0.0 SANT/0.0 GERVASI/0.0 . /0.0 L'EIXAMPLE/0.0 #/0.0 42/0.0 72/0.0 %*4-0.6465813 //7/0.0 /#/0.0 ,
/0.0

EHEFEA L 10 [k, ZNR L, ZIEERFE L, A ZE A7, LESCORTS. SARRIA-
SANTGERVASI. L'EIXAMPLE #ZU2R 2/l ,

***SCORE=-0.2625
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Traduciendo y resumiendo este comentario, observamos que el autor indica las zonas
norte Les Corts, Sarria-Sant Gervasi y L'Eixample como zonas mas seguras que Ciutat Vella
porque en dicha zona se dan muchos casos de robos siendo también la zona mas concurrida
por turistas. Resaltando que muchos hoteles publicitan su alojamiento por su localizacion
central en la calle Rambla, el autor recomienda firmemente de que no se alojen en aquella

zona por temas de robos sobre todo en los callejones de las zonas El Raval, EI Gotic, La
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Barceloneta, Sant Pere y Santa Caterinaila Ribera donde los ladrones pueden robar y salir

huyendo facilmente. También cita otros sitios peligrosos en el centro de Barcelona.

Tras leer este comentario, comprendemos que la falta de seguridad supone la razén
principal por la que este comentario resulta negativo y provoca por tanto la puntuacion
negativa de la pareja hotel calle. A través de este método, podemos confirmar si los

resultados de las valoraciones son correctos.

3.7.Resultado obtenido con el modelo de extraccion propuesto

Esta metodologia no representa simplemente la propuesta de una técnica sino de una
rutina de trabajo a través de distintas etapas. Es decir, de un método o forma de trabajar.
Partiendo de un flujo de trabajo, observamos un resumen del resultado obtenido en cada paso

segun se indica en la figura 15:

Figura 15. Flujo del trabajo
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La parte superior del gréfico nos muestra el motivo de cada paso. En la zona
intermedia podemos ver el nombre de la herramienta que se aplica en cada paso y a

continuacion, en la parte inferior sus resultados.

Nuestra propuesta, se trata de un flujo de trabajo novedoso en varios aspectos.
Primero, la forma de estructurar el mapa de la imagen se basa en los comentarios de los foros.
Segundo, se propone una metodologia automatica lo que permite respuestas ilimitadas y
menos posibilidades de sesgo. Esto cumple nuestro objetivo de obtener respuestas directas de
los turistas y de conocer qué es lo que realmente les importa cuando viajan en Espafia con

representatividad en los resultados.
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Cada una de estas fases estd disefiada para abordar un objetivo concreto que supone
un escalon para alcanzar el objetivo final. Debemos mencionar que el disefio de las
actividades de cada fase no ha sido facil y ha topado con hitos o problemas que tuvieron que

abordarse para obtener finalmente una propuesta metodoldgica congruente y consistente.

Este método de trabajo nos ahorra mucho tiempo en la visualizacion de cada
comentario y la clasificacion de palabras pero a la vez, es flexible y, si queremos conocer mas
detalle, tan solo necesitamos contemplar los comentarios que nos interesan (que sea con
opinion positiva o negativa), en lugar de todos los comentarios relacionados con estas parejas
de palabras. Incluso, podemos estudiar la nota individual de cada comentario para conocer los
puntos fuertes y débiles de nuestros atributos. Asi, los investigadores con el modelo
propuesto solo necesitan estudiar el resultado del dltimo paso para obtener una imagen

completa, en nuestro caso sobre Espafia.
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4. CONTRASTACION EMPIRICA DEL MODELO
PROPUESTO

3. Resumen: En este capitulo resumimos los resultados obtenidos
tras implementar el modelo predisefiado. A partir de los resultados,
presentamos la imagen de destino principal que poseen los turistas
chino-parlantes sobre Espafia, las diferentes imagenes proyectadas por
los usuarios de distintas redes sociales. También estudiamos los
componentes principales y los comentarios positivos o bien negativos
de cada atributo para conocer los factores principales de los mismos y
las causas que provocan estas opiniones. Al final de este capitulo,
ofrecemos una evaluacion del modelo propuesto para medir la
efectividad de este método del trabajo y concluimos la imagen general

que poseen estos turistas sobre Espafia.

Despues de disefiar el modelo propuesto para la extracién automatica de la imagen del
destino en redes sociales chino-parlantes, necesitamos contrastar este modelo sobre un caso
real. Esta contrastacién nos permite ver la funcionalidad del modelo propuesto. Para ello,
hemos selecionado el destino Espafia. Las razones que lo hacen interesante son: que tiene una
gama de productos muy variados entre los que se incluye el turismo cultural y de compras que
son dos de las motivaciones mas solicitadas por el turista chino-parlante (Baidewei, 2014) y

que se trata de un destino lider y consolidado.

Con ello, contribuimos a los dos objetivos generales planteados. Uno metodoldgico
pues comprobamos que el método disefiado consigue el objetivo de utilidad como herramienta
para el estudio de la imagen en redes sociales chino-parlantes. El otro, de caracter empirico, el

propio analisis de la imagen de Espafia en las RRSS chino-parlantes.
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4.1.Planteamiento del trabajo

Como hemos comentado antes, el modelo propuesto es aplicable para cualquier
destino pero siempre necesitamos ajustar el modelo para adaptarlo al caso concreto.
Necesitamos repasar los atributos de la imagen de destino por si hablamos de un destino muy
especifico y, sobre todo, fijarnos en la calidad de las parejas de palabras obtenidas y la
cantidad de coocurencia asociada a cada parejas de palabras. Espafia como el destino del
estudio no se trata de un destino muy especifico por lo que no modificamos los atributos con
lo que trabajamos. Pero si debemos trabajar en la calidad de las parejas de palabras obtenidas

y la cantidad de coocurencia.

Como en el caso de Espafia los nUmeros de comentaraio son muy nimerosos y/o
algunos de las parejas de palabras no tienen significados, necesitamos limitar la frecuencia de
coocurrencia de parejas de palabras. Por lo tanto, a los resultados obtenidos se aplica una
condicion especial que consiste en la limitacion de la coocurrencia minima. De este modo,
cuando el nimero de la coocurrencia es uno significa que todas las parejas de palabras
deberian aparecer como minimo en un comentario. Los resultados obtenidos en la Tesis es el
fruto de aplicar 4 coocurrencias, es decir, cada pareja de palabras deberia aparecer como
minimo en 4 comentarios si no omitimos el resultado de dicha parejas que no cumple la
condicién. La razon por la que decidimos 4 coocurrencias no es infundada sino es el resultado
de otro experimento. A continuacion explicamos como determinamos el namero de

coocurrencia.

En el paso de calcular las caracteristicas mas relevantes de los atributos, hacemos un
célculo de PMI estableciendo con limites de coocurrencia entre una y cinco. Visualizando los
resultados obtenidos teniendo en cuenta los anteriores limites, descubrimos que en el caso de
una coocurrencia aparecen parejas de palabras que contienen nimeros insignificantes, como
por ejemplo “19.3_fii, 89.2 {5 &, 15.9_#5 1> que significan “19.3_festival, 89.2_mensaje y
15.9 puerto” respectivamente. Observamos que estos nimeros no se parecen a ningun
namero de teléfono, ni fechas tratdndose por lo tanto de ruido. Sin embargo, conforme vamos
aumentando el namero de coocurrencias hasta cinco, observamos que va disminuyendo
paulatinamente la aparicién de los ruidos que mencionamos anteriormente. No obstante,
descubrimos un nuevo tipo de ruido, como por ejemplo parejas de palabras que contienen

pronombres personales. Estas palabras son “R, &, i, /71", B, 4" que significan “td,
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yo, ¢l o ella, vosotros o vosotras, nosotros o nosotras, y ellos o ellas” respectivamente. Esto es
consecuencia de aumentar demasiado la coocurrencia. Teniendo en cuenta que los pronombres
personales representan las palabras que aparecen con mas frecuencia en todo tipo de textos,
los investigadores consideran a estos como ruido siendo no admitidos como variables (Turney,
2002).

Teniendo en cuenta los ensayos anteriores, y habiendo experimentado con un nimero
de coocurrencias entre una y cinco, finalmente nos quedamos con cuatro coocurrencias dado
que su resultado es lo mas aceptable. Tras aplicar esta condicion con la metodologia creada,
obtuvimos los resultados individuales para cada atributo y un resultado conjunto de la

dimensién (A.6. Parejas de palabras obtenidas con sus respectivos valores de PMI).

En el caso de Espaiia también el conjunto de parejas de palabras obtenidos resulta muy
voluminoso, por lo que para ser operativo, pasamos a reducir el nimero de parejas con las que
vamos a trabajar. La literatura que utiliza PMI no aplica ningln criterio para reducir el
nimero de parejas. Para decidir el nimero de parejas de palabras recurrimos a técnicas
cualitativas. En concreto usamos un estudio de Delphi con expertos en turismo y
comportamiento de los turistas en redes. Este estudio Delphi se desarrollo con 10 expertos a
los que se les explico el trabajo y los objetivos. Después se les invitd con ejemplos de los
resultados de parejas a que determinaran el numero de parejas de palabras que recogia de
forma oportuna el comportamiento turistico y que nivel implicaba la aparicion de ruido.

Fueron necesarias dos rondas de consulta para llegar a un acuerdo por unanimidad.

Finalmente el criterio consensuado fue quedarnos con las 5 parejas que obtuvieran el
valor de PMI mas alto.En los siguientes pérrafos, interpretamos, en primer lugar, la imagen
conjunta que poseen los chino-parlantes. Después, revisamos los resultados independientes de
cada foro para verificar si existe distinta imagen entre dos mercados emisores de chino-
parlantes. A partir de las revisiones, al final de este capitulo, ofrecemos una evaluacion de la

metodologia disefiada.
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4.2.Resultado del trabajo empirico

Tras finalizar de ejecutar la metodologia predisefiada, descubrimos las caracteristicas
linglisticas (features) mas relevantes de cada palabras claves y las emparejamos.
Introduciendo en el sistema dichas parejas de palabras, extraemos los comentarios
relacionados con los atributos que buscamos. La siguiente figura representa graficamente el
porcentaje de comentarios donde aparecen los términos empleados en cada dimension.
Podemos ver por ejemplo que la dimensién compuesta por mayor nimero de comentarios es
la infraestructura general. Siguiendo el gréafico en el sentido de las agujas del reloj, podemos
observar el resto de dimensiones ordenadas de mayor a menor porcentaje de comentarios.
Esto resultados nos reflejan la importancia que los turistas chino-parlantes le dan a cada una
de las dimensiones que constituye la imagen de destino. Con esto abordamos el primer

objetivo especifico del segundo objetivo general.

Figura 16. Peso de cada dimension
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B Entorno natural
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Centrdndonos en la dimension de la infraestructura general, podemos observar
comparativamente a través de los graficos expuestos a continuacion la cantidad de

comentarios donde aparecen las parejas de palabras correspondientes a los atributos concretos.
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Figura 17. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensién infraestructura general
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En el gréafico de la izquierda se muestran los comentarios positivos, mientras que en el
de la derecha estan los comentarios negativos obtenidos. En el grafico de la infraestructura
general, contemplamos que las parejas de palabras relacionadas con el atributo carretera son
las que aparecen con mas frecuencia en los comentarios, también son las que reciben mas
comentarios negativos. Sin embargo, el atributo infraestructura comercial es el segundo que
recibe mas comentarios pero se encuentra en tercer lugar como atributo que obtiene mas

comentarios negativos asociados a él.

Centrémonos ahora en la segunda dimensién que recibe mas comentarios relativos, la
dimension infraestructura turistica. Observamos que informacion turistica es el atributo
asociado con mas comentarios, seguido de excursion y alojamiento. Sin embargo, alojamiento
es el atributo que se encuentra asociado con mas comentarios negativos, seguido de

informacion turistica y excursion.
Figura 18. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensidn infraestructura turistica
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Respecto a la dimensién del entorno natural, la tercera dimension con mas
comentarios asociados, observamos que no existe ningiin comentario relacionado con el

atributo congestion ni aglomeracién. Las parejas de palabras relacionadas con ciudad y
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pueblo son las que aparecen con mas frecuencia en los comentarios positivos. También son

los atributos que estan mas asociados con los comentarios negativos como podemos observar

en el siguiente grafico.

Figura 19. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensién entorno natural
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En cuanto a la dimension cultura, historia y arte, las parejas de palabras relacionadas
con los atributos festival, arte y costumbre son las que aparecen en mayor cantidad de

comentarios y también en la mayor parte de comentarios negativos.

Figura 20. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensién cultura, historia y arte
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En relacion a la dimension factor politico y econémico, observamos que los usuarios
mencionan mas los temas de precios que otros atributos en esta dimensién. También este
atributo genera mas comentarios negativos asociados a sus parejas de palabras que las de

otros atributos.
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Figura 21. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensién factor politico y econémico
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Observando la dimension recurso natural, comprobamos que el atributo clima es el
mas hablado dentro de los comentarios, seguido de montafia y reserva natural. Zona rural es
el Unico atributo que no aparece en ninguin comentario negativo. Por el contrario, clima, lago
y montafia son los que estan recogidos mayormente en los comentarios negativos como

podemos contemplar en el grafico a continuacion.

Figura 22. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensidn recurso natural
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Observando el resultado de la dimensidn entorno social, observamos que las parejas
de palabras que incluyen comunicacion aparecen en mas comentarios y también se encuentran

mas presentes en las opiniones negativas.
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Figura 23. Cantidad de comentarios relacionados con la dimensién entorno social
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Por altimo, la dimension ocio y entretenimiento turistico es la que menos
presencia tiene en los comentarios de estos dos foros. Las parejas de palabras de deporte son
las que aparecen en mayor cantidad de comentarios y también son las que aparecen con mas
frecuencia en los comentarios negativos. El atributo casino es el Unico atributo que no
contiene las parejas de palabras asociadas con comentarios negativos, tal y como podemos

observar en el siguiente grafico.

Figura 24. Cantidad de comentarios relacionados con la dimension ocio y entretenimiento turistico
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Estudiando la percepcion de la imagen a traves de atributos entre los usuarios de dos
foros distintos como se muestra en la figura 25, observamos que ciudad pueblo y carretera
son los dos atributos que les llama mas la atencién. Con este resultado, podemos concluir que
los elementos relacionados con carretera son lo mas hablados entre ellos y que la visita a
ciudades o pueblos supone una actividad esencial cuando los turistas chino-parlante vienen a

Espaiia.

Tras este analisis, descubrimos que los atributos mejor valorados son carretera, ciudad
y pueblo, precio, informacién turistica y paisaje a partir de los resultados del analisis de

sentimiento de los comentarios. Los que resultan peor valorados son carretera, ciudad y
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pueblo, alojamiento, festival y informacién turistica. Resulta interesante comprobar que
existen ciertos atributos que segun qué usuario tiene valoracion positiva o bien negativa. Con

este resultado abordamos el segundo y tercer objetivo especifico del segundo objetivo.

También observamos las diferencias entre los usuarios de estos dos grupos. Por
ejemplo, a los usuarios de Backpaskers les interesa mas los temas relacionados con el arte y
los festivales. Ademas, buscan y comparten mas comentarios sobre informacion turistica y
alojamiento. Llegamos a la conclusién de que este grupo de usuarios depende un poco mas de
los temas de telecomunicaciones y medio de transporte que el otro grupo. Sin embargo, a los
usuarios de Qyer les interesan y, por lo tanto, comparten mas temas sobre paisaje, precio,

deporte, restaurante y excursion.

En cuanto a los comentarios negativos que publicados por los usuarios de los dos
grupos, observamos que en la mayoria de casos la cantidad de comentarios negativos se
encuentra en proporcion directa con la cantidad de comentarios que recibe cada atributo. Es
decir, a mayor nimero de comentarios, mayor nimero de opiniones negativas. A continuacion,
podemos ver la proporcion de comentarios negativos situada en el extremo de cada barra y

rodeada con una linea roja.
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Figura 25. Comparativa de la imagen de destino a través de los dos foros
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4.2.1. Visualizacién de los comentarios en Backpackers

Observando la tabla 7 de resultados de Backpackers, comprobamos que los temas
relacionados con las infraestructuras generales, infraestructuras turisticas y con la cultura,
historia y arte son los mas comentados en este foro. Las palabras relacionadas con las
infraestructuras generales suman el 26% de los comentarios totales, el 19% de comentarios
contienen palabras relacionadas con las infraestructuras turisticas y el 16% de comentarios
estan vinculados a temas de cultura, historia y arte. No obstante, todos estos temas son los que

mas generan opiniones positivas y también negativas.

Los atributos que reciben imagenes 100% positivas son flora, zona_rural, desierto,
politico y habitante. Por otro lado, los atributos como lago, aeropuerto, servicio_sanitario y
seguridad son los que tienen peor percepcion. Cada uno de estos atributos recibe mas de un
30% de comentarios negativos. A continuacion, exploramos una por una la dimension de cada
imagen para descubrir lo que comentan los usuarios de este foro. En los parrafos que se

muestran a continuacion, detallamos cada dimensién acompafiandola de sus atributos.
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Tabla 7. Resultado de Backpackers

. L. . bkall_content
Dimension Atributos " 5
Positivo Neutral Negativo
I servicio_sanitario 86 0 43
L infraestructura_comercial 626 5 80
chi aeropuerto 55 1 29
g puente 123 0 31
S medio_de_transporte 347 1 86
E telecomunicaciones 320 3 81
8 puerto 192 3 53
= carretera 1785 0 227
reserva_natural 179 0 4
o flora 53 0 0
© zona_rural 86 0 0
% desierto 35 0 0
o montafia 154 0 21
2 lago 78 0 45
§ playa 51 0 3
e clima 323 1 29
fauna 51 0 2
* excursiéon 487 1 65
g © alojamiento 598 10 174
é’ é informacion_turistica 1177 1 175
‘aaj 5 bar_discoteca 133 0 15
£ restaurante 157 0 4
= centro_de turistas 75 2 30
g 8 . compras 103 0 12
v 3 vida_nocturna 38 0 4
% § casino 0 0 0
>~: % 200 8 0 3
.g 2 deporte 66 0 2
S E parque temético 62 0 3
° artesano 102 0 5
< gastronomia 56 0 1
>: festival 732 4 188
2 costumbre 275 0 35
% concierto 67 0 7
£ arte 544 1 71
£ museo 165 0 37
§ monumento 270 0 18
religion 49 0 2
3 >: _g politica 46 0 0
v g E precio 677 4 110
s o8 .
*g £ g economia 73 0 12
w O o seguridad 59 0 25
= congestion 0 0 0
é aglomeracion 0 0 0
gl contaminacién 0 0 0
g ciudad_pueblo 1019 1 96
g limpieza 125 0 24
- paisaje 596 0 17
e = comunicacién 278 0 21
§ g habitante 47 0 0
g calidad de vida 76 0 2
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Visualizando el resultado de las parejas de palabras compuestas por las palabras claves
y sus caracteristicas linglisticas de cada atributo, revisamos los comentarios de aquellas
parejas que reciben mas comentarios positivos o negativos buscamos las razones por las que

reciben opiniones positivas y negativas.
4.2.1.1.La dimensién de infraestructura general
Carretera

Respecto a esta dimensidn, observamos que el atributo carretera es el mas comentado.
Este atributo estd representado por 132 parejas de palabras. Las mas relevantes, es decir, las
que aparecen con mas frecuencia en los comentarios, son “KX _I&” que significa dia o
tiempo_camino, “ i€ 17 & ” que significa viaje_camino, “ % £ i ” que significa
posada_camino, “Ji 3C_J&” que significa texto original_camino, “FmIE_Ji&” que significa
foro_camino y “47#£_J& que significa itinerario_camino. Cada una de estas parejas supone
maés del 5% de los comentarios que contienen dicho atributo “carretera”. Las 3 parejas de
palabras con méas opiniones negativas son la palabra lago acompariada de ruta (J#7A_#&4R),
calle junto con puesto callejero (i%_i%i%#f), y boca del callejéon que aparece junto con
callejon (4 I _ 3% +), representando un 50%, 40% y 40% de opiniones negativas

respectivamente.

Visualizando los contenidos en los que aparecen sentimientos positivos, estos se deben
generalmente a la buena organizacion de viajes tanto para ahorrar tiempo como dinero. Estos
comentarios se encuentran relacionados con varios temas, como los de alojamiento, de

transporte, de restaurantes y los de las ciudades, etc.

Examinando los textos originales en los que aparecen opiniones negativas,
observamos,por ejemplo; que en el caso de lago y ruta la percepcién resulta negativa porque,
por ejemplo, en uno de los comentarios aparece un autor que menciona el lago en el Parque de
Ciudadela y recomienda la ruta de metro para llegar alli. Sin embargo, también cuenta que su
ruta de visita transcurre por la playa y si no tienen precaucién al hacer fotos, apareceran

chicas en topless al fondo del paisaje (véase anexo j#iyH_E§4F 2.txt). Otro caso es cuando el

autor viaja con un grupo de amigos en coche y dirigiéndose hacia un lago situado en zona

rural, se pierden en el campo por la mala indicacion del GPS (véase anexo WiyH 4% 1.txt).
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En el caso de calle_puesto callejero aparecen opiniones negativas principalmente al compartir
un usuario su experiencia de estar a punto de ser robada en la calle entre los puestos callejeros
a pesar de que los policias locales se encontraban cerca. Respecto a la pareja “boca del
callejon y callejon”, el resultado es negativo debido a la ubicacion del alojamiento en un
callejon y percibiendo que la calle no era muy segura. A continuacion capturamos un parrafo

incluido en el fichero % [1_#% -1 4.txt y lo traducimos al espafiol.

. El texto original con las puntuaciones es:

710.0 1#7##0.0210186 4/470.0 7710.0 , /0.0 #5£410.0 77/£10.0 #10.0 A/0.0 57/0.0 i #0.0 ££10.0 7%
/0.0 A/0.0 #£4/-0.2902095 //7/0.0 40.0 , /0.0 7##0.0 # /0.0 /0.0 Fi#i#710.0 A#0.0 772
/0.0 £/0.0 —£0.0 £7/0.0 200/0.0 £/7/0.0 /0.0 , /0.0 Z/:{0.05 ##4/0.0 ¢ #1-0.0921865 %21
10.0 /910.0 #240.0 ; /0.0 Z#H0.0 A #1-0.2578135 —/0.0 £4/0.0 £ £40.5240750000000001 , /0.0
E(70.0 4510.0 7#10.0 Zi€ A/0.0 /¥ 71-0.0921865 £/0.0 /0.0 £/7/%10.0 2/0.0 £ 4/0.0 [ #40.0 &
1-0.24994260000000004 #9/0.0 /5¢10.0 , /0.0 J&#-0.07611159999999999 15/0.0 #£/0.0 /#4Z/0.0 £
/0.0 470.0 ZA10.0 #910.0 Zi£7710.0 H#14#10.0 #10.0 #54#/0.07024439999999998 /77/0.0 4#70.0 , /0.0
JrEU0.0 #5210.1 A74—#4#0.0 . /0.0

***GCORE=-0.3226551500000002

1#1#10.0 4570.0 7410.0 £'/#10.0 7/0.0 , /0.0 £7%/0.5868026 1570.0 £0.0 5 //M-0.4809536 7#/0.0 A
/0.0 Z/#/-0.7250000000000001 £4/0.0 #770.0 A70.0 54/0.0 = #40.0 #720.0 /9/0.0 Z7F/0.0 ,
10.0 #74#10.0 £#910.0 /#/%10.0 £ F1-0.65 £#9/0.0 £%/710.0 /0.0 ##40.05 2#,#10.0 ###L/0.0 #7/0.0 2
F80.0 . /0.0 77°A/0.0 #10.0 /E#/%10.0 /0.0 /0.0 , /0.0 A/0.0 Z/7/0.0 #£/20.1 #710.0 #/0.0 %
10.0 Z£57/0.0 £:#4-0.4 74/#/0.0 , /0.0 £70.0 —/0.0 /#/0.0 % 7740.0 #%7710.0 , /0.0 i#10.0 £10.0 744
10.0 Z1#1-0.7 , /0.0 £~i#-0.5030712 7 4/0.0 A /0.0 750.0 //410.0830536 /70.0 , /0.0 ##/0.0 7]
£4/0.15517970000000003 #44£10.0 7 £710.0 5°#£/0.05 /0.0 . /0.0

***GCORE=-4.5482178

& #£10.33799575000000004 , /0.0 #£/0.0 i#/0.0 — ££/0.0 (& #/-0.675 # £/0.0 f# &
/0.028981400000000004 #5740.0 #£##10.0 #)1-0.325 F/10.0 £7#-0.55 . /0.0 /841-0.2 #10.0 (5
BEAII0.0 1E4210.1 FZ10.0 #£7£10.11746439999999997 #/0.0 , /0.0 77 ZE#£10.0 _£10.0 77 A-
0.21420080000000005 ~/+2/-0.038018600000000013 ##/0.0 #/0.0 . /0.0
***GCORE=-1.4780584499999998
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J y su traduccion literal al espafiol:

Antes de seleccionar este apartamento, veo algunos comentarios por Internet que
dicen que la zona es bastante preocupante y dicen que tras bajar del apartamento se
deben caminar unos 200 metros de callejones sucios e inseguros para poder llegar a
Les Rambles. Yo no le presté mucha atencion y creia que tal vez estos viajeros no han
estado en paises relativamente antiguos como la India o Egipto, por lo que supongo
que esta sensacion fue percibida debido a su experiencia de viaje en otra regién. Por lo
tanto, aun asi, insisto en alojarme en aquel apartamento.

***Puntuacion = -0.3226551500000002

Después de alojarme en este apartamento, pienso gque estos estrechos callejones
dan sensacion de miedo pero son tipicos de la zona. Las puertas de las tiendas siempre
se ven pintadas con grafiti cuando éstas cierran. No se ven muchos peatones ni
comercios, y ademas en la boca del callejon hay un par de policias armados montando
guardia. Realmente da un poco de miedo para una mujer sola. Pero después de pasar
un tiempo, estoy acostumbrada y puedo caminar por este lugar.

*** puntuacion =-4.5482178

Por supuesto, también he escuchado algunos casos sobre gente que finge ser
policia, pide tu documento y aprovecha para chantajear y robar. Casos de atraco
ocurren continuamente en Barcelona. Es mejor tener cuidado cuando se camina por la
calle.

*** Puntuacion =-1.4780584499999998

Puerto

En total existen 25 pares de palabras relacionadas con el atributo puerto. Dentro de

ellas, la pareja de palabras puerto_puerto (#_#5 1) constituye el 31% del total de los

comentarios que incluye el atributo puerto como uno de sus elementos. En el 6% de los

comentarios aparece la pareja puerto_barco (#5171_ffit), en el 5.6% puerto_hospital (#5_E&Fx),

en el 5% juego olimpico_puerto (Bi&E ) y en el 5% playa_puerto (#Fi&_#11).

Generalmente, los turistas de este foro obtienen sentimientos positivos sobre este

atributo debido a los bonitos paisajes, el buen clima o la simpatia de la poblacion local.
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La pareja de palabras que recibe peor opinion es puerto_barco (# H_fffi) con un 40%
de opiniones negativas. Revisando los textos en los que se incluyen estas dos palabras,
entendemos que la mayoria de las opiniones negativas surgen por el alto precio del billete del

barco y piensan que no merece la pena cogerlo.
Telecomunicaciones

En total existen 47 parejas con este atributo, siendo las parejas de palabras
movil_teléfono ( F # & 5§ ), internet_telecomunicaciones ( 4 # & 15 ),
movil_telecomunicaciones (F#% (%) vy tarjeta_telecomunicaciones (+_#{&) las parejas
de palabras mas relevantes, ocupando cada una de ellas el 9%, el 8%, el 6%, el 5% y el 5%

del total de comentarios respectivamente del atributo Telecomunicaciones.

Los turistas poseen buena imagen de este atributo principalmente por las tarifas
economicas de las llamadas internacionales ofrecidas por varios operadores tanto locales
como tarjetas especificas para llamadas internacionales de ciertos paises, como por ejemplo,

la tarjeta Jazz panda.

Relacionadas con este atributo, las parejas que obtienen peor puntuacién son
movil_comisaria (F-4£_*J5), con un 60% de opiniones negativas seguida de movil_vista (5~
& $14%), que recibe un 50% de opiniones negativas. Revisando los textos que contienen

estas parejas de palabras, observamos que en la mayoria de los comentarios aparecen las
palabras mévil y comisaria mayormente por el tema de robos, al igual que los relacionados

con movil y vista.
Medio de transporte

Este atributo ofrece 21 pares de palabras. Las parejas méas relevantes de este atributo

son maleta_transportar (172%_i#) presente en el 44% de los comentarios que incluyen este
atributo. A continuacion, el 7% por la pareja cielo o dia_transporte (X_ifir), 6% por la
pareja viaje_transporte (it 1T i 1), 6% por tréfico_transporte (32 i# iE #r), 5% por

herramienta_transporte (- H &) y 5% por posada_ transporte (218 ).
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Las imagenes positivas recibidas por este atributo se deben a las experiencias y la
informacidn intercambiada entre los usuarios sobre las limitaciones de medidas y peso de los
equipajes de cada compafiia, el tiempo de la espera de la facturacién, como conseguir una

tarifa mas econdmica a la hora de facturar el equipaje, etc.

Por otro lado, las parejas que reciben mas opiniones negativas son tréafico_folk (32 _
I JE) en un 67% de los comentarios donde aparece estas palabras y trafico_ precio (3i#_1T
1) en el 50%. En el caso de trafico_folk, observamos que las puntuaciones resultan negativas

debido al contexto hablado del cuidado con el robo en los medios de transporte. Sin embargo
los parrafos donde aparece la palabra folk corresponden a comentarios positivos que
mencionan el honesto de los habitantes de pueblos. Respecto a la pareja trafico_ precio, los
comentarios en los que se incluyen esta pareja de palabras ofrecen informacion sobre los
precios de transporte. Las opiniones negativas surgen debido a que los autores piensan que es

poco accesible algun tipo de transporte como es el caso de un velero turistico.
Puente

Este atributo se encuentra representado por 19 parejas de palabras. Las pares de
palabras que aparecen con mas frecuencia son puente_acueducto (& 7Ki&) en el 42% de
comentarios relacionados con puente, puente_puente (& #5#2) en el 6.5%, puente_oro (& _
#4) en el 6.5%, puente_rio (1&_Ji[¥i) en el 5.2%, puente_Maria (& _I5REHH) en el 5%, y

puente_riberefio del rio (f&_i7 /) en el 5%.

Visualizando los comentarios positivos relacionados con este atributo, no es dificil
encontrar las relaciones de este atributo con otros como son monumento, museo, clima y
paisaje. La combinacidn de este atributo con otros proyecta una buena imagen a los turistas de

este foro.

Respecto a los pares de palabras con mas opiniones negativas, encontramos la pareja
puente_acueducto (f&_7Ki&), conteniendo un 38% de comentarios negativos. Sin embargo,
detectamos un error de andlisis sintactico, es decir, el problema de parser. En este caso,
visualizamos los comentarios originales y descubrimos que 1& 7Ki& es una Unica palabra y

significa puente de acueducto. Por lo tanto, la puntuacién negativa surge en muchos casos

debido a otros elementos en el mismo comentario.
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Aeropuerto

El atributo aeropuerto esta representado por 11 pares de palabras. Entre ellos, parejas
como aeropuerto_terminal (35 i), compaiia_terminal (A ®]_fiiuk), terminal_oficina
(Mt % _ BE ), aviacion_terminal (il 2= _ fiit 3l ), terminal_conexion (i uf _ 5 # ),
terminal_informacion (Jiist &kl y seccion_terminal (X i) son las que coocurren con
mas frecuencia. Los porcentajes de la ocurrencia son el 29%, 11%, 11%, 11%, 8%, 8% y 6%

respectivamente.

Los sentimientos positivos que provocan este atributo se deben a los intercambios de
experiencias y conocimientos relacionados con la infraestructura y servicios dentro del
aeropuerto que son la comunicacion entre transportes, la localizacion de las compafiias aéreas,

los procesos de devolucion de VA, etc.

Es estas parejas de palabras, las que reciben mayor porcentaje de comentarios
negativos son aviacion_terminal con un 44%, aeropuerto_terminal con un 44% vy
terminal_conexién con el 43%. La razén por la que la pareja aviacion_terminal recibe una
puntuacion negativa es debida a que los turistas no localizan facilmente la terminal de llegada
o salida de su avion. En relacién a aeropuerto_terminal, las opiniones negativas surgen por no
saber en qué lugar de la terminal se pueden encontrar los medios de transporte disponibles

para salir del aeropuerto.
Infraestructura comercial

El atributo infraestructura ofrece 66 parejas de palabras, siendo los pares de palabras

que aparecen en mas comentarios las siguientes: establecimiento o sitio_vino (G %) en el
9% de comentarios, paisaje_establecimiento o sitio (5 _J) 7%, castillo_establecimiento o
sitio (J_JH) 7%, distinto_puesto (55 _1#) 5%, montafia_establecimiento o sitio (1l1_3) 5% y
trozo_establecimiento o sitio (Jv_jH) con el 5%. Sin embargo, la palabra china ;> puede

tener muchos significados. Dependiendo de los caracteres que la acompafian y el contexto,

“¥£> puede referirse a un lugar, una granja, un pueblo, etc.

Los sentimientos positivos relacionados con este atributo tienen su origen en las

buenas experiencias que varios turistas tienen sobre los establecimientos.
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Las parejas que tienen mas porcentaje de opiniones negativas (40%) son unidad_venta
(il _F71) causada por la poca cantidad de ventas, calle_puesto callejero (% & i54#) por
temas de seguridad y engafios, y persona_pequefio puesto (A_/IMiE) por la antipatia mostrada
por el dependiente. Las parejas yo_puesto callejero (3_E%i& 1) y ti_puesto callejero (f1_i%
154#) también suman el 40% de comentarios negativos pero no deben contabilizarse. Tal y

como mencionamos con anterioridad, los pronombres personales son las palabras mas

frecuentes en cualquier tipo de texto.
Servicio sanitario

Con este atributo tenemos 10 pares de palabras relacionadas con €l. Las parejas de
palabras St. Pablo_hospital (2 & Z _ % [t ), monumento_hospital (40 &35 _%Bi) y
mansion_hospital (Jff_%& ) son las mas relevantes, apareciendo en el 32%, 10% y 10% de

los comentarios respectivamente.

Los contenidos que expresan un sentimiento positivo son debidos a una buena
organizacion del itinerario entre un hospital y otros puntos de visita. Concretamente este caso

se refiere al hospital Santa Pau.

Descubrimos que la pareja St. Pablo_hospital (2 {£4% %&[5%) arroja un 50 % de
opiniones negativas debido al horario de apertura ya que a veces se encuentra abierto y otras
no. También los usuarios mencionan otros puntos de visita en el mismo comentario por lo que
afecta al resultado de esta pareja. Ademas, estas dos palabras mencionan el mismo sitio que es
el hospital Santa Pau. Al igual que el caso anterior, la pareja de palabras mansion_hospital
también se refiere al mismo sitio que es Palacio Guell, mostrando un 50% de opiniones

negativas debido al hecho de encontrarse en reparaciones.
4.2.1.2.La dimension recursos naturales
Reserva natural

Observando los 20 pares de palabras encontrados con este atributo, las parejas

naturaleza_natural (K H%A_H#R), natural_inspiracion (H#A_# &), curva_natural (Hi4%_

F4R), Dios_natural (_L7_H%R), planta_natural (f84%7_H#X) y humano_natural (N3 _H
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#R) son las mas presentes entre todas, ocupando el 21%, 8%, 7%, 7%, 6% y 6%

respectivamente del total de comentarios con este atributo.

La mayoria de los sentimientos positivos relacionados con este atributo se debe al
disefio natural de la Sagrada Familia. También existen comentarios cuyo objetivo es animar a
la gente a visitar sitios rurales en Espafia y conocer espectaculos de la naturaleza, como por

ejemplo la cueva de Nerja.

Generalmente, las puntuaciones para los pares de palabras de este atributo son
positivas. Si nos paramos a analizar algunas parejas de palabras que contienen opiniones
negativas, podemos comprobar que los comentarios en los que se incluyen las palabras K H
SR K f4 que significa naturaleza_ color del cielo u hora del dia tienen un 13% de

comentarios negativos debido al mal tiempo que deja el cielo oscuro en la zona rural.
Zona rural

Este atributo esta representado por 21 pares de palabras. Las parejas de palabras mas

llamativas son movimiento_zona rural (8)%&_J51 %) que aparece en el 8% de comentarios,
zona rural_racing (JR¥F_# ) en el 8%, valor_zona rural ({&_J55) en el 7%, cielo o dia_
zona rural (K_HF41) en el 6%, zona rural_oeste (J5i 5 75i&) en el 6%, zona rural_terreno
(52735 en el 6%, zona rural_montafia alta (Ji ¥ _/&51l1) en el 6% y zona rural_lejano

(55 _#£77) en el 6%.

Los sentimientos positivos respecto a este atributo estan relacionados con los pueblos.
Los usuarios admiran el paisaje de la zona rural y se sienten atraidos por la tranquilidad v el
ambiente relajado de estos sitios. Ninguna de las parejas de palabras refleja opiniones

negativas.
Flora

Observando 10 parejas de palabras con este atributo, existen 4 de ellas mas llamativas

que otras que son naturaleza_planta (K H %A %) constituyendo el 17% del total de
comentarios del atributo flora, planta_angulo (f84_ff %) el 13%, frente_planta (Fi 5 _#H
Y1) el 13% y planta_ciudad (f&4_#517) el 11%.
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Los sentimientos positivos de los turistas con respecto a este atributo se deben a la
gran cantidad de plantas que se pueden ver en sitios de visita como jardines, casas rurales, 0
zona rural. También se debe al disefio natural de figuras simulando flora dentro de la Sagrada

Familia.

Respecto a los pares con mas opiniones negativas, no observamos ningun comentario

negativo relacionado con este atributo.
Desierto

Este atributo ofrece 10 pares de palabras. Entre ellas, las parejas viaje_desierto (Jiif%_
YD), desierto_la vida (¥0iE_4E7E), posada_desierto (& 18_¥bi), viaje_desierto (ig41T_7b
) e iglesia_desierto (5 7075) son las mas relevantes, ocupando cada una de ellas el 11%

del total de los comentarios relacionados con el atributo desierto.

Los turistas poseen un buen sentimiento sobre este atributo, sin embargo, descubrimos
que el uso de la palabra desierto que aparece en los comentarios no se refiere al desierto en
Espafia, sino que se refiere a la cultura arabe. En el caso del atributo desierto, no percibimos

ninguna opinién negativa acerca de este atributo.
Montafia

El atributo montafia cuenta con 20 pares de palabras. De entre todas, las parejas
montafia_palabras empiezan con la pronunciacion “mon” (LL_5%), montafia_montafia alta
(th_wih) y montaiia_campo (1li_%K[#]) son las que aparecen con mas frecuencia, ocupando

cada una de estas parejas el 23%, el 13% y el 6% en los comentarios totales relacionados con

este atributo.

Los sentimientos positivos relacionados con este atributo se deben a las actividades
que se puede realizar en las montafias como senderismo, vista de panoramicas y el

intercambio de informacidon para acceder a la montafa.

Por otro lado, la pareja de palabras que recibe méas opiniones negativas es

montafia_estacion de teleférico (11_#EHiuf), suponiendo un 43% de comentarios negativos.

Esto surge, por ejemplo, un comentario que menciona la dificultad de encontrar la entrada del

teleférico de Montjuic en Barcelona.
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Lago

En total existen 20 parejas de palabras relacionadas con el atributo lago. Entre estas
parejas se encuentran lago_filo (##_i%), montafia_lago (1L 35), pueblo_lago (ZNEE_J0),
museo_lago (f#¥€E ) que son las mas relevantes en los comentarios relacionados con

lago. Cada una de ellas ocupa respectivamente el 15%, el 13%, el 8% y el 7% del total de

comentarios que incluye el atributo lago como uno de sus elementos.

Las buenas imagenes percibidas por los turistas relacionadas con el atributo lago la
mayoria son debido al paisaje, los monumentos o los sitios turisticos que se encuentran junto

al lago.

Respecto a las parejas que obtienen peores comentarios, encontramos las parejas
lago_compras (i#_l#%¥7) con el 67% de opiniones negativas, lago_restaurante (J§17H_%f§8)
el 67%, viaje_lago (ig41T_i17H) el 50%, posada_lago (%42 _i#1VH) el 50% y lago_ruta (#7A
_#%4%) el 50%. En el caso de lago_compras, no percibimos ninguna opinion negativa directa
vinculada con esta pareja. No obstante, la palabra compras esta relacionada con el tema del
robo. Por otra parte, debido al error ortogréfico de un usuario, el cual se ha equivocado
escribiendo la palabra i 2k B % (desorientado) en lugar de K 2k #1 “ Wi~  (lago
confundido), el sistema sefiala lago con una opinién negativa. En cuanto a lago_restaurante,
la puntuacién negativa se debe a la influencia de otros elementos en el mismo comentario.
Respecto a posada_lago, descubrimos otro ruido relacionado con la palabra “%#& £ que
significa posada. El sistema de analisis sintactico no detecta un nombre propio, por lo que esta
palabra ha sido separada desde el nombre chino del foro Backpackers. Dicho nombre es “i5¥

248, que significa la posada de los mochileros. Sin embargo, la pareja lago_ruta si que

no tiene ningun error. La puntuacion negativa se debe con frecuencia a la misma razon que
con la pareja lago_ruta del atributo carretera, es decir, la mala indicacion en la ruta para llegar

al lago.
Playa

Este atributo ofrece 10 pares de palabras, siendo las parejas de palabras playa_puerto
(/A% 51, playa_ designacion del yo, si es mujer ({8 _Z14R), playa_brisa marina (#5i%

), roca_playa (‘& _##i58), playa_padre (#Fi% #£1), cafeteria_playa (MtESE #Fi%)
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y playa_zona rural (&8 4F[H) las parejas de palabras mas relevantes, ocupando cada una

de estas parejas el 24%, el 11%, el 11%, el 9%, el 9%, el 9% y el 9% del total de comentarios

del atributo playa respectivamente.

Los turistas de este foro expresan un sentimiento positivo relacionado con este atributo

por el buen clima, el ambiente relajado y a su vez por la vida animada en la playa.

Por otro lado, la pareja que recibe mas opiniones negativas es zoo_playa (&%)[&E_J&
#2) en un 33% de los comentarios donde aparecen estas palabras. La razén por la que recibe

puntuacion negativa es por la influencia de otros elementos en el mismo comentario.
Clima

Observando 54 parejas de palabras con el atributo clima, la pareja dia o cielo_ color
del cielo u hora de dia (x_K ) ocupa el 7% de los comentarios totales relacionados con
clima, tiempo_nublado (K%_FZ) el 7% y tiempo_clima (K% _% %) el 6% son las pares de

palabras méas destacadas.

Los sentimientos positivos sobre este atributo se deben a la informacién y la
experiencia compartida de varios usuarios sobre el clima local. También existen comentarios

que hablan sobre el bonito color del cielo o la precision de la prevision de precipitaciones.

La pareja fuerte nevada_clima (K55 _%{%) es el par de palabras que se percibe con

peor puntuacion, con un 60% de comentarios negativos debido a las fuertes nevadas que

interrumpen el viaje.
Fauna

En total existen 10 pares de palabras con este atributo. Las parejas de palabras
animal_natural (7% _H%X) y animal_entallar o escultura (#7147 M%) son las mas

relevantes, ocupando el 17% y el 11% del total de comentarios relacionados con fauna

respectivamente.

Los turistas poseen una imagen positiva relacionada con este atributo debido a la
variedad de animales que se encuentran en una casa rural o las esculturas en forma de

animales en la Sagrada Familia.
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Por otro lado, las parejas que estan representadas por mayor cantidad de opiniones
negativas son animal_religion (E1%)_5%#0) y animal_leche (F14_2FE#5). Animal_religion
recibe una opinién negativa porque hay autores que relacionan las corridas de toros con la
religion. Con respecto a animal_leche se debe a los veganos quienes cuestionan la posibilidad

de encontrar comida para ellos en Espafia.
4.2.1.3.La dimensién infraestructura turistica
Excursién

En relacion al atributo excursion, las parejas de palabras festival viaje (ffi_ %),
naturaleza_viaje (X H#R_Ji€1T), y viaje_excursion (figi#_i#%%E) son las que aparecen con
maés frecuencia en los comentarios relacionados con este atributo. Cada una de ellas cuenta

con el 33%, el 6% Yy el 5% de ocupacion en el total de los comentarios respectivamente.

Los sentimientos positivos de este atributo estan influenciados por varios atributos y
variables. Dado que la palabra excursion se puede entender igual que la palabra viaje en chino
y los comentarios estan limitados en los temas de viaje, no podemos averiguar la razén

principal por la que este atributo recibe una buena puntuacion.

Respecto a la pareja de palabras que recibe mas comentarios negativos, encontramos
la pareja excursion _hotel (%% _J%)5). Los comentarios que mencionan esta pareja son

textos sobre como organizar un itinerario o peticion de recomendacion sobre la planificacion
del viaje. El sistema dio mala puntacion a algunos comentarios por el uso de palabras. Sobre
todo las palabras que dan sensacion de un viaje muy precipitado. A continuacion veremos un

ejemplo capturado de un comentario.

DAY3 11/6 MADRID--SEGOVIA--MADRID--SEVILLA...
***SCOrRE=0.0
.../0.0 —470.0 /0.0 SEGOVIA/0.0 ###70.05 , /0.0 .Z 7/0.0 & /7//0.0 MADRID/0.0 ; /0.0 /%770.0 //0.0
2)=10.0 440.0 £2440.0 #0.0 SEVILLA/0.0 . /0.0
. — A FSEGOVIA W EF, Z 7&K [FIMADRID; 7R /R4 %) SEVILLA »
***SCORE=-0.275
(10.0 710.0 #70.0 _£-/0.0 ) /0.0
(TEH# L)

***Score=0.0
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Su traduccion es:
Dia 11 de Julio Madrid—Segovia—Madrid—Sevilla

Viaja a Segovia por la mafiana muy temprano y después vuelva a Madrid. Por la noche

0 madrugada, coge el autobus para Sevilla. Duerme en el autobus.
Alojamiento

Este atributo ofrece 84 parejas de palabras y las parejas tienda_alojamiento (J5 i )i5),
duefio_albergue (3 A\_[X75), y cercano_hotel (J_i#Jk5) son las mas relevantes, ocupando

cada una de ellas el 16%, el 5% y el 5% de los comentarios totales relacionados con el

atributo alojamiento respectivamente.

La buena imagen relacionada con este atributo se debe a los buenos tratos personales,

la buena localizacion del alojamiento, asi como de su limpieza y los servicios que ofrece.

Observando las parejas de palabras que reciben mas comentarios negativos,
observamos que las parejas partido_hotel (k% 3% )E), callejon_hostal (1 i 4),
hostal_favorito (Jik 4t _ & %), mafiana_hotel (=4~ & &), palabras pronunciandas en
“Shi”_hotel (=_i#i)5), hostal_albergue (ik#t_[R4i), hostal_calle (i +:_fi&) y precio_
albergue (fE1_Ji€)5) son las que reciben mas del 50% de comentarios negativos. Entre estas,

el par de palabras partido_hotel obtiene un 100% de opiniones negativas.

Cuando revisamos los contenidos, observamos que la mayoria de comentarios
negativos relacionados con la palabra partido se debe a las distancias entre el hotel y otros
puntos de visita. Como excepcion uno de ellos menciona el cierre del campo del futbol en los
dias del partido y recomienda que no organice la visita del campo del fatbol en fecha de
partido. Las parejas callejon_ hostal y hostal_albergue reciben el 75% y el 50% del total de
las opiniones negativas respectivamente. La razon principal es debida a los robos en
callejones y algunas zonas peligrosas, por lo que recomiendan no elegir alojamiento situado
en ese lugar. La pareja hostal_favorito aparecen en casi los mismos comentarios que la pareja
callejon_hostal, por lo que recibe el 60% de comentarios negativos. Esta pareja aparece en los
comentarios que hablan sobre la zona peligrosa, concretamente la zona Ciutat Vella. Ademas
del nombre de la zona, los comentarios mencionan también que los hostales en aquella zona

suelen ofrecer su habitacion insistiendo en la localizacion central, que es lo que buscan los
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turistas a la hora de elegir un alojamiento. Entre el 57% de comentarios negativos
relacionados con la pareja mafiana_hotel, la mayoria de estos se producen porgue desde hotel
hasta otro punto de visita se requiere mucho tiempo. Tan s6lo un comentario habla de la
pérdida de tiempo en el chick-in. Respecto a la pareja palabras pronunciadas en Shi_hotel,
descubrimos un error en el analisis sintactico por el que = (pronunciada en shi) esta separada
de &2 (pronunciada en Ba). Los dos caracteres juntas significan autobts (E21). La razén por

la que la pareja palabras pronunciadas en Shi_hotel obtiene el 50% de opiniones negativas se
debe a la mala conexion de hotel. En relacion al 50% de opiniones negativas de hostal_calle,
la causa también es por temas de seguridad y los usuarios recomiendan que no se pase por
algunas calles concretas. Finalmente, parte del 50% de comentarios negativos sobre precio_
albergue se debe al ruido generado por otro atributo en los mismos comentarios. El resto son

por la dificultad de reservar una habitacidn en un albergue que tenga buen precio y calidad.
Informacion turistica

Este atributo esta representado por 101 pares de palabras, siendo las parejas de

palabras viaje_sentido o palabra pronunciada en Yi (if4T_£) aparecidas en el 12% de
comentarios de este atributo, posada_sentido o palabra pronunciada en Yi (%48_%) en el
10%, Francia_sentido o palabra pronunciada en Yi (3%_3%) en el 10%, Alemania_sentido o
palabra pronunciada en Yi (% %) en el 8% y sentido_sentido o palabra pronunciada en Yi
(7= #_7%) en el 6%. Sin embargo, destacamos la palabra “F%” pronunciada Yi podria referirse
a otra cosa, como por ejemplo Italia (“Z% KF]” 0 “3£”) o ideario (F-7%). Este error se debe al

proceso de analisis sintactico, y también a defectos de escritura de algunos usuarios, como por

ejemplo la omision de palabras en un contexto.

Con respecto a la declaracion anterior, no podemos definir las causas de los
sentimientos positivos sobre este atributo, ya que la mayoria de textos que reciben opiniones
positivas contiene la palabra Yi, que se refiere al pais Italia, y no a la informacion. Estos

resultado son ruido y quedan eliminados de analisis.

Respecto a los pares de palabras que reciben mas puntuaciones negativas estan las

parejas informacion_costumbre (¥} &), con un 67% de comentarios negativos seguida
de parte_material (> _#1k}), que recibe el 40% de opiniones negativas. En el caso de

informacion_costumbre, la puntuacién negativa se debe a, por ejemplo, un comentario que
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anima a conocer las costumbres del destino en lugar de buscar solamente informacién basica.
En cuanto a parte_material, los comentarios relacionados con esta pareja involucran diversos

temas como el tema de restaurantes como el de la gestion de los papeles.
Bar y discoteca

El atributo bar y discoteca esta representado por 30 pares de palabras. En el 7% del

total de comentarios relacionados con este atributo aparecen la pareja bar_estilo o viento (V%
fif_), en el 6% la vida_bar (“E7%_JHEE), en el 5% discoteca_aquella (#%/5&_7F), en el 5%
puesto_bar (# JIE), en el 5% costumbre_bar (E1&_IE), en el 5% persona_discoteca

(\_%EJ5E) y en el 5% arriba_discoteca (_I_ % g).

Respecto a las opiniones positivas relacionadas con este atributo, los usuarios
mencionan siempre la variedad de tapas y su precio junto con la palabra bar. También

comentan el buen ambiente que se encuentra en estos establecimientos.

Por otro lado, la pareja de palabras que recibe mas opiniones negativas es
hotel_discoteca (fiff_#%Ji&) con un 50% de comentarios negativos. Existen muchas razones

por la que obtiene mala puntuacion, como por ejemplo el tema de seguridad, el tema de la

estacionalidad como es el caso de Ibiza, el tema de ruido, etc.
Restaurante

Este atributo ofrece 29 pares de palabras. La pareja mas relevante es cafeteria_viento

(WnHEEE JE), ocupando el 9% de comentarios del total de los comentarios relacionados con
restaurante, seguida por designacion del yo, si es mujer_restaurante (£ %) el 6%,

almuerzo_cafeteria (4F-%_WMIMERE) el 5%, y visita_restaurante (144 %)) el 5%.

Los sentimientos positivos que se muestran en los comentarios que contienen este

atributo se deben al disefio y estilo del restaurante, la localizacion o el ambiente.

Respecto al par de palabras que recibe peores comentarios, encontramos la pareja
lago_restaurante (J#iyH_%& /i) que suma el 67% de opiniones negativas debido a la influencia

de otros elementos en el mismo comentario.
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Centro de turistas

Este atributo esta representado por 11 pares de palabras. Dentro de ellas, las parejas de

palabras viaje_oficina de turismo (JiKi# _Jiki# %)) que aparece en el 35% de comentarios
relacionados con centro de turisticas, oficial_oficina de turismo (‘B /7 _Jii#%)=) en el 19% vy

oficina de turismo_informacién (Jii#%)=_%& #l) en el 13% son las mas relevantes.

Los usuarios que poseen una buena imagen relacionada con este atributo se deben a
las buenas indicaciones de los puntos de interés colocados por el centro de turistas, la
disponibilidad del sitio web oficial, y la cantidad de informacion actualizada y ofrecida en la

web oficial de los centros de turistas,

Por otro lado, las parejas oficina de turismo_playa (jiti#% J5 ¥ #E) y oficina de
turismo_comunidad auténomo (Ji£i# J5j_H G [E) son las que contienen mas comentarios

negativos y presentan un 60% y un 40% de opiniones negativas respectivamente. Respecto a
oficina de turismo_playa, la puntuacion negativa surge porque en algunos comentarios
recomiendan no permanecer en la zona de playa mucho tiempo y que se informe en la web de
la oficina de turismo sobre otras actividades. En relacion a oficina de turismo_comunidad
auténomo, la puntuacién negativa se produce debido a la influencia de otro elemento en los

mismos comentarios.
4.2.1.4.La dimension de ocio y entretenimiento turistico
Compras

Contando con 17 parejas de palabras, este atributo compone principalmente los pares

de palabras castillo_compras (£ _H#4), ocupando el 13% del total de comentarios. A
continuacion le sigue compras_arabe (H#47)_Fi+i1H) el 9%, compras_viaje ($/M_ji1T) el

8% y peaton_compras (47 A\_JE#)) el 7%.

La buena imagen que poseen los usuarios es debida a los pocos requisitos para la

devolucion del IVA, ademas del precio bajo y la variedad de productos ofrecidos en Espafia.

Por otra parte, la pareja de palabras con més puntuacién negativa es lago_compras (J&}

_EW)), contando con el 67% de comentarios negativos. La razén por la que esta pareja
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obtiene puntuacion negativa es debido a la influencia de otros elementos en los mismos

comentarios.
Vida nocturna

Este atributo ofrece 10 pares de palabras. Entre ellas, la pareja vida nocturna_dia (1%
£3% _H) aparece en el 19% de comentarios totales de este atributo, seguidas por vida
nocturna_calle (&4:7% _#7) con el 17%, vida nocturna_ruta (FZ4E7% #4%) con el 10%,
vida nocturna_calle (#2435 #71&) con el 10% y vida nocturna_paisaje (4235 & 5) con
el 10%.

A los turistas les impresiona la vida nocturna animada en Espafia y se sorprenden de la

cantidad de gente y las actividades en calles por la noche.

Por otro lado, las parejas vida nocturna_ruta y vida nocturna_calle (&4:35 #7iH)

reciben ambas el 25% de comentarios negativos por temas de seguridad.
Casino

No se detecta ninguna caracteristica linguistica relacionada con este atributo.
Zoo

Este atributo tiene muy pocos pares de palabras linguisticas, en concreto son 3 parejas.

En el 36% de comentarios aparece la pareja zoo_posada (E#1E_%£3), el 36% zoo_viaje

(FWE_ik1T) y el 27% zoo_playa (E¥)E_iEi%).

Contemplando los comentarios que contienen este atributo, descubrimos que la visita
del zoo es simplemente una actividad complementaria, y por tanto, los sentimientos positivos

no son originados directamente por este atributo.

La pareja que recibe mas opiniones negativas es zoo_playa en un 33% de los
comentarios totales. Sin embargo, visualizando el contenido, observamos que esta pareja
obtiene la puntuacion negativa debido a la influencia de otros elementos en los mismos

comentarios.
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Deporte

Este atributo esta representado por 10 parejas de palabras. Las parejas méas destacadas

son paisaje_deporte (5_i#EH)) en el 29% de comentarios totales, seguida de deporte_ciudad

(E&f_$4) con el 16% y religion_deporte (52 iE &) con el 10%.

Los sentimientos positivos de los usuarios sobre este atributo se deben a otros
elementos. En algunos casos, encontramos usuarios que describen el ambiente relajado de

gente local haciendo deporte.

La pareja religion_deporte es la que tiene mas opiniones negativas, con el 9% del total
de comentarios conteniendo esta pareja. No obstante, el minasculo porcentaje de comentarios

negativos dificulta la percepcion de la causa principal.
Parque tematico

Este atributo esta representado por 18 pares de palabras. Entre ellas, las parejas mas
relevantes son persona_parque tematico (A _1# %%135) que ocupa el 8% del total de
comentarios relacionado con parque tematico, museo_ parque tematico (F478E_#44H) el
8%, turista_ parque tematico (#%_i#44[H) el 8%, direccion_ parque tematico (/7 ] it
) el 8%, montafia_ parque tematico (LLi_i##4%[) el 8% y paisaje_ parque tematico (5_i##

4415) el 6%.

La imagen positiva relacionada con este atributo se debe a los paisajes bonitos en los
parques tematicos, los fabulosos disefios de la arquitectura, las atracciones divertidas, la gran
magnitud de atracciones que componen ferias temporales y que se desplazan facilmente de un

lugar a otro.

Por otro lado, la pareja persona_parque tematico es la que recibe mayor porcentaje de
comentarios negativos (40%). La puntuacion negativa se debe a causas muy diversas como en
un comentario que menciona el terremoto y la situacion de como los habitantes refugiaron en

el parque infantil.
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4.2.1.5.La dimension de cultura, historiay arte
Artesania

Este atributo cuenta con 20 pares de palabras y de las que las mas relevantes son a

mano_artesania (F 1. % /) apareciendo en el 8% de comentarios totales de artesania,
viaje_artesania (i 17 _# 5 ) en el 7%, posada artesania (% £ # i) en el 7%,
algunos/as_artesania (—%&_#& ) en el 6%, ello, pronombre para casa sin vida_artesania
(E_Zk i) en el 6%, iglesia_artesania (%E_Zi i) en el 6% y arte_artesania (E:4t7_Zi4fr

i) en el 6%.

Los sentimientos positivos que poseen los usuarios sobre este atributo principalmente
son debidos al intercambio de informacion sobre lugares de exposicion de productos de

artesania y sobre los productos tipicos que pueden comprar para ser regalados.

Respecto a la pareja que recibe peores comentarios, encontramos la pareja

vida_artesania (4E)5 _Z55h) con un 25% de opiniones negativas. Visualizando los contenidos

de esta pareja, descubrimos que la puntuacién negativa se debe principalmente a otro
elemento en los mismos comentarios excepto uno de ellas que se encuentra relacionado con la

peligrosidad del sitio donde se venden artesanias.
Gastronomia

En total existen 10 parejas de palabras con este atributo. La mas llamativa es

sopa_gastronomia (¥%_3% ) que constituye el 16% del total de comentarios relacionados con
gastronomia. Le sigue la pareja buen vino_gastronomia (3£l 3£ &) con el 12%,
tenera_gastronomia (4-/A_35 ) con el 12%, filete_gastronomia (24-HE_25£) con el 11% y
plato_gastronomia (#&+_3£ ) con el 11%.

La buena imagen que los turistas tienen respecto a este atributo es debido a la comida
exquisita, la forma de combinar ingredientes, el precio, la forma de pedir la comida y el lugar

para degustar gastronomia.

Respecto a las parejas de palabras que obtienen el porcentaje mas alto de opiniones

negativas, la pareja visita_gastronomia (3¢t&_Z&&) es la que recibe la mayor cantidad de

votos negativos con un 25%. Revisando los textos, descubrimos que el resultado negativo esta

122



Method for Automatically Extracting of Tourism Destination Image from Chinese Social Networks. The case of Spain

acompariado de otros factores como por ejemplo la dificultad de entender la carta o la falta de

tiempo que impide la degustacion de la comida.
Festival

El atributo festival ofrece 35 pares de palabras. Las parejas festival_excursion (§fi_ii%)
que aparece en el 20% de comentarios relacionados con festival, fuego_festival (“k_fifi) en el
15%, festival_fiesta (& i ) en el 15%, toro_festival (4-_i) en el 12% vy festival_fiesta

(81 _E7H) en el 11% son las palabras que aparecen con mas frecuencia.

Los sentimientos positivos sobre este atributo se deben a las experiencias detalladas y

compartidas por otros usuarios.

En relacién a las parejas que reciben més comentarios negativos, encontramos las
parejas herencia_fiesta (f#7&_f B¥), fiesta_costumbre (£ _J&{#), personalidad_fiesta (i
PE_Hfi B#), cuantioso_festividad (K4 _ B #t) y particulidad_fiesta (%7 %& _Hf &). Todos
presentan un 40% de comentarios negativos. La mayoria de estas parejas estan incluidas en
los mismos comentarios que recomiendan conocer la cultura espafiola de forma mas profunda.
Algunos comentarios mencionan el tema de limpieza en las fiestas. Incluso hay uno de estos

comentarios que alude el tema de corrupcidn politica con la organizacion de fiestas.
Costumbre

Este atributo ofrece 56 pares de palabras y cada una de ellas se distribuye
uniformemente en los comentarios. Las parejas que aparecen con un porcentaje un poco mas
alto son color del cielo u hora de dia_ estilo (Kt _JE) en el 5% del total de comentarios
relacionas con costumbre, campo_ estilo (454%_J&) en el 4%, estilo_ estilo (JE_J&35) en el
4%, zona rural_ estilo (4% _JE) en el 3%, costumbre bar (E1E _HIE) en el 3%,
costumbre_carretera (=18 _JE ) en el 3%, vocal_ estilo (A% _JE) en el 3% y campo_
estilo (JREF_Ja) en el 3%. Sin embargo, la palabra “J&” aparte de poder significar estilo,

también puede referirse a viento.

A los turistas generalmente les llaman la atencidn algunas costumbres como son por
ejemplo el orden que los camareros tienen en un restaurante al preguntar primero por la

bebida antes de la comida, dejar propina no es una obligacion pero por costumbre mucha
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gente lo hace, las diferencias de horarios de comida, la costumbre de comprar loteria en

Navidad, etc.

Por otra parte, la pareja trafico_folk (32i#_[XJ&l) contiene un 67% de comentarios

negativos. Visualizando los contenidos, observamos que varios autores mencionan la
honestidad de los habitantes de algunos pueblos a pesar de que la falta de medios de

transporte provoca problemas de acceso a dichos pueblos.
Concierto

Este atributo ofrece 10 parejas de palabras. De entre ellas, misica_concierto (%% %
4%r), sesion_concierto (3% & %4%€) y actividad_concierto (75E)_% 44 ) son las parejas
que aparecen con mas frecuencia, ocupando cada una de estas parejas el 31%, el 19% y el 9%

de total de comentarios del atributo concierto.

La buena imagen relacionada con el atributo concierto se debe a la magnitud y lo
lujoso del concierto, la gran cantidad de conciertos gratis, el ambiente y las diferentes musicas

ofrecidas por los mismos.

Respecto a los pares de palabras que reciben opiniones positivas, sélo las parejas sala
de concierto_concierto (35445 35 4%r), calle_concierto (%44 €) y museo_concierto
(F¥rfE_ % 4%e) cuentan con el 20% de comentarios negativos. El resto recibe comentarios

positivos. Este porcentaje de opiniones negativas no es un valor elevado. Observando el
contenido de los comentarios contenidos con opiniones negativas, observamos algunos que
indican problemas de reservar tickets y dudas sobre como poder llegar al auditorio sin tener

que preocuparse por los robos.
Arte

Este atributo cuenta con 19 pares de palabras linguisticas. Las parejas de palabras mas

llamativas son iglesia_arte (#%_3£1f7) que ocupa el 16% de comentarios de este atributo,
museo_arte (46 _3E1H7) el 14%, arte_arte (3E4k7_24447) el 13% y arquitectura_arte (%2
_ZEAHT) el 13%.

Los sentimientos positivos relacionados con este atributo son fruto de un buen

itinerario de visita que combina las actividades de arte con otras actividades turisticas.
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Este atributo no ha recibido muchas opiniones negativas. La pareja que obtiene peor
puntuacion es puente_arte (f&#£_%£:4£7) con el 33% de comentarios negativos, principalmente

causados por un comentario que critica el museo Guggenheim.
Museo

Existen en total 19 parejas de palabras con este atributo. Las parejas de palabras mas

relevantes son museo_hospital (3% 17 #f _ %& Bt ) que contabiliza el 16% del total de
comentarios relacionados con el atributo museo, museo_Sofia (3£ 17 &8 &% 3F) el 119%,

museo_teatro (I 476F 5k el 11% y coleccion_museo Wi, SEHTEE el 9%.

La razén por la que este atributo recibe una imagen positiva es debido a los
intercambios de informacidén relacionados con museos, como son el horario de apertura, el

precio de la entrada o los transportes.

Entre las parejas de este atributo, las parejas que obtienen peor puntuacién son
museo_hospital (GEM78E_B&RE) y museo_Sant Pau (GEMTE_H2{£4%), contando con el 38%
de comentarios negativos cada una. Sin embargo, revisando el contenido de estos,
descubrimos la pareja hospital_Sant Pau se refiere al hospital Sant Pau. La razén por la que
esta pareja obtiene opiniones negativas es debida a otros elementos en los mismos

comentarios.
Monumento

En el caso de monumento, este atributo esta representado por 38 pares de palabras.

Las parejas de palabras mas frecuentes son iglesia_capilla (2% _1%F£%) ocupando el 9%
del total de comentarios de monumento, seguida de la pareja naturaleza_iglesia (K H#A_#(
i) con el 8%, monumento_paisaje (7 _5t) con el 7%, color del cielo u hora de dia_
iglesia (K {4 _#{H) con el 5%, castillo_Blancanieves (J{£% 5 /A F) con el 4% y

siglo_monumento (tt:4C_ i) con el 4%.

Los turistas poseen una imagen positiva sobre este atributo debido a la historia,

decoracion lujosa y el disefio artistico de la arquitectura, etc.

Entre las 38 parejas de palabras, monumento_yacimiento (15 & J&F) es la pareja que

cuenta con mas porcentaje de opiniones negativas, en el 50% de comentarios. Estos
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comentarios negativos estdn en relacion con la lentitud de reformar o reconstruir de los

yacimientos.
Religion

El atributo religion esta representado por 10 parejas de palabras. Dentro de ellas, la
pareja de palabras creencia_religion ({5 ' _ % #t) constituye el 16% del total de los

comentarios que incluye este atributo, seguida de religion_gobernar (3Z#{_#%ti5) con el 16%

y gente_religion (tH A _Z=#4) con el 12%.

Los turistas de este foro prestan mucha atencion a la historia, las costumbres y las
ceremonias relacionado con este atributo. También se sienten atraidos por el camino de
Santiago, la arquitectura de los templos y sus simbolos. Todo esto deja una buena imagen a

los turistas.

La pareja de palabras que recibe opiniones negativas con el porcentaje mas alto es

animal_religion (E1%)_5=#0), con el 20% y se debe comentarios anti-taurinos.

4.2.1.6.La dimension de factores politicos y econémicos
Politica

Observando los 10 pares de palabras con este atributo, comprobamos que las parejas
de palabras mas relevantes, la pareja politica_camino (Eif_J#), politica_Roma (FUif_%E %),
politica_etapa (BtiG_FReHH), politica_pan (EtyG_#i£2) ocupan el 17%, 15%, 15% y 11% del

total de comentarios del atributo Politica respectivamente.

Este atributo esta relacionado siempre con otros atributos como son la religion y la
economia. A los turistas les llama la atencion los poderes de la religion catdlica sobre la
politica. Ellos relacionan la situacion politica con el paro y la situacién econdémica, y también
mencionan los corruptos politicos y los salarios que cobran. No obstante, no percibimos

sentimientos negativos sobre ninguna de estas opiniones.
Precio
En total existen 63 parejas de palabras con este atributo. Las parejas de palabras que

aparecen con mas frecuencia son valor_precio ({f_1&), que contabilizada el 24% de los
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comentarios totales de precio, precio_nivel de precio (f€_fE1) el 13%, precio_paisaje (1&_

Ji5%) el 6% y precio_defecto (fH_HEY) el 5%.

La puntuacion positiva de este atributo se debe a las recomendaciones sobre
restaurantes con precios razonables y buen servicio, las recomendaciones sobre los transportes,

tanto de compafiias de alquiler de coches como compafiias aéreas de bajo coste.

Entre los 63 pares de palabras, las parejas que reciben méas porcentaje de opiniones
negativas son precio_hotel (fEf7_Jik i) y transporte_precio (32i#_471%). Ambas reciben el
50% de comentarios negativos. La puntuacion negativa de precio_hotel se debe
principalmente a la dificultad de reservar un hotel bueno a un precio razonable. Respecto a la
pareja transporte_precio, los comentarios negativos surgen principalemente después de que
los turistas compararan los precios de un mismo vuelo y descubrieron la gran diferencia de

precios entre varias compariias aéreas.
Economia

Este atributo ofrece 11 pares de palabras, siendo las parejas de palabras mas relevantes

la pareja economia_informacion (%_%& #l) ocupando el 46% de los comentarios totales de

economia, seguida de crisis_economia (f&1#%_£%i#%) con el 8%.

Visualizando los comentarios, este atributo se encuentra emparejado con otros
atributos como son informacion turistica, compras y precios. Las parejas de palabras como
precio de productos_economia (#ME_&%i#%) y economia_informacion (i&_&#1l) son las que
reciben mejor puntuacion. La buena imagen de este atributo tiene como origen la informacién

compartida entre usuarios.

Por otro lado, las parejas que reciben peor puntuacion con este atributo son tasa de
desempleo_economia (433 48975) y economia_movil (878 4787 5%). Ambas parejas
contabilizan el 33% del total de comentarios negativos. En cuanto a las opiniones negativas
que surgen de la pareja desempleo_economia, los usuarios mencionan la grave situacion de
desempleo en Espafia debida a la crisis. En relacion a la pareja economia_movil, todos los
comentarios citan el nimero de emergencias de la Oficina Econémica y Cultural de Taipéi

para los casos de siniestros o robos.
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Seguridad

Este atributo esta representando por 10 pares de palabras. Entre ellas, la pareja de

palabras seguridad_dinero (¥&% 1) constituye el 27% de comentarios con este atributo,
seguida de la pareja robo_seguridad (ffii %_i6 %) con el 13% y violencia_seguridad (% /7_
7f%2) con el 11%. Estas son las palabras que aparecen con mas frecuencia en los comentarios

relacionados con el atributo seguridad.

La buena imagen que reciben los turistas sobre este atributo se debe a la presencia de
policias en varias partes y la advertencia de otros usuarios sobre las zonas peligrosas y

precauciones a tomar para evitar los robos.

Las parejas de palabras violencia_seguridad (% 7J_jf %) y ladron_seguridad (#&HE_
¥622) son las que reciben mas comentarios negativos. Concretamente, aparecen en el 67% de

comentarios negativos de ambas parejas. Debido a varios comentarios que relatan sucesos de
robos y advertencias de visita a Espafia, generando las opiniones negativas relacionadas con

estas parejas de palabra.
4.2.1.7.La dimension de entorno natural
Congestion
No se detecta ninguna caracteristica linguistica acerca de este atributo en este foro.
Aglomeracién
No existe ninguna caracteristica linguistica relacionada con este atributo en este foro.
Contaminacion

No existe ninguna caracteristica linguistica acerca del atributo contaminacion en este

foro.
Ciudad y pueblo

Ocupando el tercer puesto de atributos, con mayor cantidad de comentarios, el atributo
“ciudad y pueblo” ofrece 139 pares de palabras linguisticas. Entre estos pares de palabras, la

pareja establecimiento o pueblo_vino (G _i#) suma el 6% del total de comentarios en relacion
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a ciudad y pueblo, la pareja paisaje_pueblo (3= _t) el 4%, ciudad o castillo_pueblo (3§_3)
el 4%, montafia_pueblo (1_3E) el 3% y trozo_pueblo (/i) el 3%. Sin embargo,
destacamos que la palabra “;i:” puede referirse a un pueblo, un sitio, una granja o también a

un comercio dependiente de los caracteres acompafiados de la palabra “3t”.

A los turistas les impresionan el paisaje, la larga historia, el sistema de defensa, el

color y la tranquilidad de los pueblos y ciudades espafioles.

Por otra parte, entre las parejas de este atributo, las parejas arriba_pueblo (__#f-F),
unidad_pueblo (ffl_#J¥) y ciudad_pueblo (3% i_%FsH) son las que reciben la mayoria de
opiniones negativas, contando cada una de estas parejas con el 57%, el 50% y el 40% de

comentarios negativos respectivamente. Los comentarios negativos de arriba_pueblo y

unidad_pueblo principalmente son debidos a la dificultad de llegar pueblos de montafia.
Limpieza

Este atributo esta representado por 19 parejas de palabras. Las parejas de palabras que
aparecen con mas frecuencia son la pareja viaje_limpieza (jit17_f#4E) que cuenta con el 9%
de comentarios totales del atributo limpieza, seguida por la pareja afio_limpieza (4F_f42),
tres_limpieza (=_f#%E), habitacion_limpieza (55_i& %), posada_liempieza (&A8_fi4) vy
todo el mundo_limpieza (K ZX _1# 42) ocupando cada una de estas parejas el 7% de

comentarios.

Generalmente, los turistas que tienen una buena imagen sobre la limpieza se debe a
que los sitios donde se alojan se encuentran en un estado limpio. Por lo que percibimos, las

parejas de palabras que reciben mejor puntuacién son habitacion_limpieza (J5_JGi¥), y

posada_limpieza (% t8_f#2E).

Respecto a los pares de palabras con mas opiniones negativas, la pareja viaje_limpieza
(iRiE_f4E) y personal_limpieza (A & _ii&) son las que reciben peores puntuaciones, con
el 40% y el 38% de comentarios negativos respectivamente. Revisando los comentarios
relacionados con viaje_limpieza, observamos que la puntuacion negativa se debe al tema de
robos. Curiosamente, descubrimos que en varios comentarios recomiendan dejar basura en

bolsillos donde los ladrones suelen robar. En cuanto a la pareja personal_limpieza, algunos
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comentarios mencionan la suciedad que dejé la gente después de fiestas. Otros comentarios

citan al personal de la limpieza de los alojamientos.
Paisaje

El atributo paisaje ofrece 107 pares de palabras. Los pares de palabras linglisticas
estan distribuidos uniformemente. Las parejas de palabras color del cielo u hora de
dia_paisaje (Kta_%t) y paisaje_natural (5t#i_H%R) ocupan cada una de ellas el 3% de
comentarios totales y las parejas paisaje_rapsodia (3%_JE#E i), paisaje_montafia alta (5_
& 1l1), viento o estilo_paisaje (J,_JE37), fondo_paisaje (JEE#5_5t), arista_paisaje (1= _Jal ),
rotacion_paisaje (Jigi#_ %t) y color del cielo u hora de dia_paisaje (X {%_%Ht{%) ocupan cada

una el 2% de comentarios totales. Estas parejas son las que aparecen con mas frecuencia.

A los usuarios de este foro les impresionan los paisajes naturales no solamente en las

zonas rurales sino también en las grandes ciudades.

Por otro lado, la pareja de palabras paisaje_pueblo (5 %K) es la que recibe mas

comentarios negativos y cuenta con el 33% de comentarios negativos. Principalmente, la

puntuacion negativa se debe a la lluvia y a la dificultad de circular con el coche en un pueblo.
4.2.1.8.La dimension de entorno social
Comunicacion

Este atributo estd representado por 21 parejas de palabras. Las parejas
comunicacion_via o camino (¥#if_i#), conmutar_auto ayuda (32ii_H Bf), conmutar_viaje
(AT _JK4T), conmutar_posada (3Zii_%#8), conmutar_foro (3Zii_gw1#) y comutar_texto
original (3Z7it_J53C) son las que aparecen con mas frecuencia, constituyendo el 11%, 10%,

10%, 9% y 9% del total de los comentarios relacionados con el atributo comunicacion.

Los turistas mencionan mucho el problema de comunicacion con la gente local ya que
no suelen manejar idiomas extranjeros. Sin embargo mencionan siempre la simpatia y la
amabilidad de la gente local que les prestan ayuda. Estas son la razones por las que los turistas

tienen una buena imagen respecto a este atributo.
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Por otro lado, la parejas de palabra mévil_comunicacion (F-#% i#i#) es la que recibe
mas comentarios negativos, suponiendo el 38% del total de comentarios que aparece esta
pareja. Existe una parte de opiniones negativas debido al tema de robos y otro parte debido al

tema del idioma.
Habitante

Este atributo ofrecelO parejas de palabras. Entre ellas, las parejas de palabras que
aparecen con mas frecuencia son la pareja habitante_valle (f& [ _1li4%) que supone el 13%
del total de los comentarios de habitante, seguida de la pareja habitante_obturacion (f& [k
['7) con el 13%, habitante_plataforma (/& [&_¥- &) con el 13%, tierra natal_habitante (54§
_E ) con el 11%, habitante_llanura (J& E&_*F-J51) con el 11% y habitante_montafia (J& E_
/= 1l1) con el 11%. La simpatia y la amabilidad de la gente local es la causa de que los turistas

poseen una buena imagen sobre este atributo. No percibimos ninguna pareja de palabras que

reciba opiniones negativas.
Calidad de vida

Observando 15 pares de palabras relacionadas con el atributo Calidad de vida, las
parejas de palabras vida_arista (4:3%_T%), vida_ designacion del yo, si es mujer (3% 2 4R)
y zona rural_vida (JRE_4=3%) son las que aparecen mas frecuentemente, constituyendo cada

una de estas el 15%, el 12% y el 9% del total de comentarios sobre el atributo calidad de vida.

La imagen positiva de este atributo se debe principalmente al estilo de vida que los
turistas tienen en Espafia y no a la calidad de vida que los habitantes tienen. Es decir, los

usuarios comparten sus experiencias de viajar en Espafia contando su vida tranquila y relajada.

Respecto a los pares de palabras que reciben mas opiniones negativas, observamos que
las parejas de este atributo obtienen generalmente buenas puntuaciones, excepto las parejas
unidad_vida (fil_4JE) y uno_vida (—_%=7E) que poseen la mayoria de comentarios
negativos (el 20% en ambos casos). La razon por la que estas parejas reciben puntuacion

negativa es debida a un comentario que cuenta la triste vida de un torero.
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4.2.2. Visualizacion de los comentarios en Qyer

Examinando el conjunto de resultados sobre los atributos del foro Qyer en la tabla 8,
comprobamos que temas relacionados con la dimensién de infraestructura general,
infraestructura turistica y entorno natural son los mas hablados. Estas tres dimensiones suman
el 23%, 18% y 20% de los comentarios totales respectivamente. Comparandolo con el tema
mas hablado del foro de Backpackers, la Unica diferencia es que a los usuarios de
Backpackers les importan més los temas de historia, cultura y arte, mientras que los de Qyer
se interesan mas por el entorno natural. Al igual que el caso de Backpackers, la dimension que

obtiene méas comentarios también es el que genera mas opiniones negativas.

En el foro de Qyer, los atributos zona rural y casino reciben el 100% de comentarios
positivos. Tan solo el atributo contaminacion obtiene comentarios negativos, Ilegando al 30%

de sus comentarios totales.
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Tabla 8. Resultado de Qyer

Dimensién Atributos R .qyall_content R
Positivo Neutral Negativo

= servicio_sanitario 76 0 16
E infraestructura_comercial 370 1 44
g’ol aeropuerto 153 1 29
g puente 114 2 21
5 medio_de_transporte 180 0 47
‘E telecomunicaciones 188 0 34
S puerto 329 3 61
= carretera 1606 9 210
reserva_natural 179 0 10
- flora 116 0 7
= zona_rural 15 0 0
% desierto 48 0 12
i. montafia 152 0 20
2 lago 111 0 2
3 playa 127 0 27
e« clima 350 5 55
fauna 61 0 7
3 excursion 903 7 129
© alojamiento 509 2 92
£ 8 informacién_turistica 590 1 79
E § bar_discoteca 100 2 16
E restaurante 307 0 51
£ centro_de_turistas 50 (o] 9
§ o compras 54 2 4
% é vida_nocturna 86 2 12
=~ casino 43 0 0
Js 200 46 0 16
o & deporte 339 0 65
38 parque_tematico a4 0 4
artesano 176 1 26
& gastronomia 69 0 2
o festival 313 1 67
.gl costumbre 399 0 42
g concierto 46 0 10
£ arte 262 1 13
g museo 186 0 9
3 monumento 235 1 9

religion 70 0

g 3] 2 politica 59 0
§I > 2 precio 1179 14 118
S _g o economia 66 0 1
E = ° seguridad 57 2 17
= congestién 0 0 0
E aglomeracién 0 0 0
gl contaminacion 9 0 8
2 ciudad_pueblo 1278 3 272
2 limpieza 211 0 39
- paisaje 1002 4 123
o _ comunicacién 375 0 54
53 habitante 52 1 3
S 7 calidad_de_vida 135 0 7
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En los parrafos que siguen a continuacion exploramos cada dimension a través de sus
atributos. Visualizando el resultado de los pares de palabras linglisticas de cada atributo,
observamos los comentarios de aquellas parejas de palabras que reciben mas comentarios
positivos/negativos y buscamos las razones por las que reciben opiniones positivas/negativas

mediante la revisién de los contenidos.
4.2.2.1.La dimension de infraestructura general
Carretera

Este atributo ofrece 126 pares de palabras. Las parejas de palabras que aparecen con

mas frecuencia son la parejas de palabras momento_camino (F#fi%_i&) que aparece en el 10%
del total de comentarios relacionados con este atributo, seguida por uno mismo_camino (H &
_i&) en el 10%, ciudad_camino (3%Tii &) en el 9%, avenida_carretera (J&_J& ) en el 7%,

cosa_camino (K 7 i) en el 5% y Rambla_calle (B4 %) en el 5%.

Los usuarios de este foro poseen una buena imagen sobre este atributo debido al buen
estado de los carriles de bicicletas, las interesantes callejuelas distribuidas como un laberinto,

etc. También los turistas relacionan siempre los paisajes y edificios con este atributo.

Por otra parte, de los 126 pares de palabras, las parejas calle_lado pequefio (5 _iZ/]N),
seccion_ palabras que se pronuncian con“Di” (Bt_%#) y zoo_calle (#)#[E_f585) son las
que reciben peor puntuacion, contando con el 60%, el 50% y el 50% de comentarios negativos
respectivamente. Debido a un error de andlisis sintactico, la pareja de palabras calle lado
pequefio estd separada de una a otra. Se refiere realmente a pequefios comercios en la calle,
tanto las tiendas, restaurantes como puestos de venta. Respecto a los comentarios negativos
relacionados con la pareja calle_lado pequefio, el tema de los precios es la principal razén por
la que esta pareja obtiene puntuacién negativa. EI mismo error de andlisis sintactico aparece
igualmente en la pareja seccion_ “Di”, sin embargo en este caso no podemos encontrar el
origen de las opiniones negativas debido al amplio significado de estos caracteres chinos. La
pareja zoo_calle recibe comentarios negativos por la falta de conexiones de transporte directo

para llegar al zoo.
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Puerto

Observando las 28 parejas de palabras del atributo puerto, descubrimos que la pareja
de palabras puerto_puerto (#:_J#17) aparece en el 49% de los comentarios totales de este

atributo como la pareja mas relevante.

A los usuarios les impresionan los paisajes que se encuentran junto a los puertos, el
ambiente, los monumentos que se encuentran junto a este atributo, la historia relacionada con

el desarrollo de puertos, las buenas comidas de los restaurantes cercanos a los puertos, etc.

Por otro lado, las parejas que obtienen mayor nimero de opiniones negativas son
puerto_terminal (& _fiiul) y paisaje_puerto (5tf4_J#¥E), contabilizando un 50% de los
comentarios negativos. La mala puntuacion de puerto_terminal se debe al tema de los precios
y la localizacion. En relacidn a las opiniones negativas de paisaje_puerto, estos tienen como

origen la comparacion de estos dos elementos con los de otro destino.
Telecomunicaciones

En total existen 30 caracteristicas lingiisticas que han sido emparejadas con este
atributo. Las parejas de palabras que aparecen con més frecuencia son la pareja fax_teléfono

(B E_ FE5F) que suma el 8% del los comentarios totales de telecomunicaciones, seguida de
movil_cremallera (T-#%_$75#) con el 7%, fax_documento original (5 _J&E{4) con el 5%,
paquete_movil (/IMI_T-H#) con el 5%, movil_ programa (F-#_#k{4) el con 5%, carta de
certificacion_teléfono (FEH{5_TEa5) con el 4%, fax_solicitante (fHE_HIEE A) con el 4%,
fax_sello oficial ({5 _/\ %) con el 4%, fax_puesto de trabajo (£ _H4{7) con el 4%, doble

cara_teléfono (IF/z_ &%) con el 4% y fax_fecha reciente (% E._ i) con el 4%.

La imagen positiva que poseen los turistas relacionada con este atributo se debe al
intercambio de informacién sobre nimero de teléfono de administraciones publicas o la
embajada, tanto de China como de Espafia. Visualizando los comentarios, comprobamos que
la mayoria de sentimientos positivos tienen su origen en la informacion detallada sobre el

procedimiento de solicitud de visado.

Por otra parte, la pareja de palabras movil_rifionera (F4#%_J# ) contabiliza el 67%

de comentarios negativos, la pareja movil_cremallera (F-#%_+i#) el 63% y paquete_movil
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(/ME_TFH) el 55%, siendo las parejas que reciben mas opiniones negativas. Casi todos los
comentarios de estas tres parejas reciben esta puntuacion por el tema del robo del teléfono
movil.

Medio de transporte

Este atributo estd representado por 19 pares de palabras. Entre todas, la pareja
transporte_medio o herramienta (32i#_T..H&) constituye el 47% de los comentarios totales

relacionados con medio de transporte.

La imagen positiva respecto a este atributo tiene su origen en la comodidad y gran

cobertura del transporte publico.

Respecto a las parejas que reciben mas comentarios negativos, observamos las parejas
transporte_contaminacion (3238 _71%%) con el 67% de comentarios negativos en los totales y
transporte_conocimiento (%Zi#_FL.[&) con el 67%. El caso de las opiniones negativas de

transporte_contaminacion es debido a ciertas recomendaciones sobre un menor uso del
vehiculo alquilado para disminuir la contaminacién del aire. Respecto a la pareja
transporte_conocimiento, las opiniones negativas son debidas a la mala organizacién del viaje

causada por no conocer los medios de transporte del destino.
Puente

En total existen 14 parejas de palabras con este atributo. Las parejas de palabras
puente grande_puente (X1%_1&), Cristo_puente (£ _#%), antigua Roma_puente (5 5% _
&) y otro lado_puente (¥f/F _#&) son las que aparecen con mas frecuencia y suponen

respectivamente el 22%, 14%, 9% y 9% de los comentarios totales del atributo puente.

Este atributo acompafiado de otros elementos proyecta una buena imagen a los turistas.
Estos elementos pueden ser monumentos, museos, ciudades, etc. La razon principal por la que
estas combinaciones proyectan buena imagen a los turistas es debido a los bonitos paisajes

que ofrecen.

Respecto a las parejas con mas puntuaciones negativas, la pareja arriba_ “Hongqido”
(L_UTH8), tiempo “Honggido” (Wil WIA&) y 2 “Honggido” (2_W14E) reciben cada una

de estas el 40% de comentarios negativos por la mala opinidn del aeropuerto Honggiao en
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Shanghai. Los comentarios relacionados con el aeropuerto Honggiao aparecen con el atributo
puente debido a que la palabra “f&” significa puente. Estos resultados son ruido y quedan

eliminados del andlisis.
Aeropuerto

Este atributo ofrece 20 pares de palabras. Entre ellas, las parejas de palabras mas
relevantes son planta_terminal (£_fiiiu!) que constituye el 38% de comentarios totales de
este atributo, iglesia_aeropuerto (# & _T&##35) con el 7%, tienda libré de impuesto_terminal

(S F 5 M) con el 6% v tarjeta de embarque_terminal &R/ i) con el 5%.

La buena imagen que poseen los turistas relacionada con este atributo tiene su origen
en los intercambios de informacion sobre las infraestructuras y servicios disponibles en los
aeropuertos. Los atributos que se relacionan frecuentemente con aeropuerto son medio de

transporte e infraestructura comercial.

Por otro lado, la pareja puerto_terminal (% _fitif) es la que recibe peor puntuacion,
con un 50% de comentarios negativos. Las razones son similares a las que mencionamos en el

caso del atributo puerto, debido al tema de los precios y la localizacion.
Infraestructura comercial

En total se han localizado 41 pares de palabras con este atributo. Las parejas de
palabras mas llamativas son la pareja dia_puesto (% _##) que suma el 17% de los comentarios
totales de este atributo, tienda_ tienda (J&5_)i5 #f) el 14%, tienda_restaurante (J5_ERER) el 7%,
viaje_establecimiento (% i) el 6% y tienda_todo (Ji5 &fi_#F) el 5%.

A los turistas les llaman la atencion los quioscos en las calles no solo por su apariencia,
sino también por los productos que venden. Ademas prestan mucha atencion a los mercados
de artesania. Les gusta el ambiente en los mercados tradicionales e intercambian informacion

entre ellos sobre precios, servicios y productos de las tiendas de suvenir.

Por otra parte, la pareja pequefio puesto_restaurante (/M %8J5) recibe el 33% de

comentarios negativos y es la peor valorada. La razon principal se debe a la congestion de

gente.
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Servicio sanitario

En total 10 parejas de palabras han sido localizadas con el atributo servicio sanitario.
Las parejas de palabras que aparecen con mas frecuencia son Pablo_hospital (f&ZE & [5%)
que suma el 20% de comentarios de este atributo, puerto_hospital (#_%&F5%) con el 18% vy

Sant Pau_hospital (22 x4k _E&F5t) con el 14%.

La buena imagen que poseen los turistas respecto a este atributo tiene como origen el
Hospital de la Santa Cruz y San Pablo en Barcelona, debido a su belleza y su gran disefio
arquitectonico, ademas de situarse de camino entre diversos puntos de interés como la

Sagrada Familia.

Por otro lado, la pareja hospital_concierto (5[ %%&) es la que recibe la peor

puntuacion, contando con el 50% de comentarios negativos. El precio de los conciertos y el
horario de apertura del hospital son las razones principales por la que esta pareja obtiene

puntuacion negativa.
4.2.2.2.La dimensién de recursos naturales
Reserva natural

Este atributo esta presenta a través de 24 pares de palabras. Entre ellas, las parejas de

palabras méas relevantes son naturaleza_natural (Ck 2R _H#R), paisaje_natural (5#_H2R),
animal_natural (E1%_[44R), zona protegida_natural ({##[% _[H4X) y composicion_natural
(FHR%_H4%R), que suman, respectivamente, el 22%, el 11%, el 8%, el 5% y el 5% de los

comentarios totales relacionados con el atributo reserva natural.

La admiracion que tienen los turistas en relacion a este atributo se debe a la gran
belleza de varios sitios turisticos como son las islas Canarias, las playas, los parques

nacionales, los pueblos o ciudades, ademas de esculturas y monumentos.

Respecto a las parejas con mas opiniones negativas, las parejas animal_natural (E47_
H #R), zona protegida_natural (& # [% _ H %X), naturaleza_paisaje (K H %A _JE L) y
naturaleza_precipicio (K H#A_#&E2) reciben cada una un 20% de comentarios negativos.

Dado que el porcentaje de las puntuaciones negativas no es alto, no podemos determinar las

razones obvias de estas palabras que justifican las opiniones negativas.
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Zona rural

En cuanto al atributo zona rural, existen sélo 5 pares de palabras. Estos son cielo o
dia_zona rural (~_BE%Y), ciudad_zona rural (31 _7ih), zona rural_paisaje (BEEF Ja 50),
iglesia_zona rural (3% _FiiHh), e iglesia_zona rural (#%_PEEY). Todas estas parejas de

palabras proporcionan la misma cantidad de comentarios (el 20%) y no reciben ninguna

opinion negativa.

Los turistas de este foro poseen una buena imagen sobre este atributo principalmente

por los paisajes que ofrece.
Flora

En total existen 22 parejas de palabras con este atributo, siendo las parejas de palabras
planta_pueblo (FE#)_$8), planta_tropical (fE%)_#4#%) y animal_planta (Ei¥)_tE4) las
parejas mas relevantes, ocupando cada una de ellas el 12%, el 8% y el 7% del total de

comentarios relacionados con flora.

La buena imagen que tienen los turistas relacionada con este atributo se debe a la gran
variedad de plantas tanto comestibles como de decoracion. Los usuarios mencionan también

las plantas situadas en el interior de los monumentos o sitios turisticos.

De estas parejas de palabras, las que reciben mayor porcentaje de comentarios
negativos son planta_pueblo (147 _$#), planta_vegetacion ({847 _fE#%) y planta_volcan (18
¥)_-kil1). Cada una de estas parejas cuenta con un 20% de comentarios negativos. La Unica

razon por la que recibe puntuaciones negativas es debida a la dificultad de llegar a destinos

naturales con dicha vegetacion.
Desierto

En total existen 10 pares de palabras relacionadas con este atributo. Las parejas de

palabras mas relevantes son la pareja isla_desierto (5_#)75) que aparece en el 20% del total
de comentarios de este atributo, seguida de la pareja desierto_camino (¥>_i&) con el 15%,
desierto_caracteristica (V0 _45h) con el 12% y desierto_archipiélago ()% _#£5) con el

12%.
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Los sentimientos positivos que poseen los usuarios sobre este atributo se deben
principalmente a las dunas existentes en Gran Canaria. Los turistas se sienten atraidos por la

orografia del terreno y el espectacular paisaje que componen las dunas.

Por otro lado, la pareja desierto_playa (¥>¥_¥bi#t) es la que recibe peor puntuacion
con un 40% de comentarios negativos. Sin embargo, la razon por la que esta recibe la
puntuacion negativa es debido a la influencia de otros elementos dentro de los mismos
comentarios. Es decir, esto constituye ruido y para dar credibilidad a los resultados, este

queda eliminado del analisis.
Montafia

Este atributo estd representado por 28 parejas de palabras. La pareja

montafia_montafia alta (1li_5 i) es la més llamativa y suma el 12% de comentarios totales
relacionados con el atributo montafia. A continuacion le siguen montafia_monte (1L _1l1h)
con el 10%, montafia_puerto (ili_#57) con el 6%, ruta_montafia (#_/=1l1) con el 6%,

montafia_obra de arte (1L _Z/5) con el 6% Yy ciudad o pueblo_monte (3_1L1) con el 5%.

La buena imagen de este atributo tiene como origen la espectacularidad del paisaje. A

los turistas les gusta contemplar la vista paronimica desde sitios elevados.

Entre los pares de palabras de este atributo, la pareja montafia_puerto (LL_#57E) es la

que obtiene mayor porcentaje de comentarios negativos con el 40%. Esto se debe a la falta de

transporte.
Lago

En total existen 20 parejas de palabras con este atributo. Las parejas més relevantes en

todos comentarios relacionados con este atributo son lago_natural (J4_H#X) que suma el
13% de comentarios, paisaje_lago (5t _ii#) el 11%, palabras pronunciadas con“Zhi” lago
(1 _9) el 9%, montafia_lago (il V1) el 5%, lago_museo (3 _SEH#76HE) el 5% vy
significado_lago (7= 2%_i#) el 5%. Los turistas poseen una buena imagen relacionada con este

atributo debido al paisaje natural. Ninguna de las 20 parejas recibe mas del 10% de

comentarios negativos.
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Playa

Este atributo presenta 10 pares de palabras. Entre ellas, las parejas de palabras que

aparecen con mas frecuencia son playa deporte (#Fi& 1#E#)) que suma el 20% de los

comentarios de playa, surf_playa ((1R_#i%) el 19%.

A los turistas les llama la atencion las actividades que se pueden practicar en la playa

en un ambiente animado. También mencionan la comida de los chiringuitos en la playa.

Por otro lado, la pareja de palabras que obtiene peor opinion es playa_deporte (#fFi&_
1#H)) con un 29% de comentarios negativos. La razén por la que ocurre esto es debido al

tema del clima.
Clima

En total se han localizados 39 parejas de palabras con este atributo. Siendo las parejas

de palabras mas relevantes en los comentarios de clima la pareja clima_lluvia (K% _FW)
manifestandose en el 21% comentarios, seguida de dia o cielo_puesto (*_##) en el 18%,

clima_pronostico (K4&_TE#R) en el 9% y clima_dia nublado (K4 _F£K) en el 4%.

La buena imagen de este atributo tiene su origen en la informacion Gtil compartida por
los usuarios del foro. Visualizando los comentarios, entendemos que los turistas de este foro
organizan su itinerario de viaje dia a dia dependiendo de la previsién meteoroldgica en tiempo

real.

Entre las 39 parejas de palabras, en los comentarios que contienen la pareja
cafeteria_dia o cielo (WIMEEE k) existe un 40% de comentarios negativos, seguida de
clima_tormenta (X% _% ) con el 38%. Respecto a la pareja clima_tormenta, la puntuacion
negativa se genera por las fuerte lluvias que perjudican la experiencia del viaje. La razén por
la que la pareja cafeteria_dia o cielo recibe mala puntuacion es debido al tema de seguridad, y
en cuyos comentarios se advierte a los turistas tener precaucion con la gente en la cafeteria. Se
trata por tanto de comentarios negativos de otro atributo, por lo que pasa a interpretarse en

otra dimensidn.
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Fauna

Este atributo ofrece 10 pares de palabras. Como parejas de palabras que aparecen con
maés frecuencias de encuentran la pareja animal_natural (£74_H#%R), suponiendo el 22% de
comentarios relacionados con el atributo fauna, animal mil (814 T ) el 19% vy

animal_planta (Eh%)_1&4) el 13%.

La buena imagen de este atributo esta relacionada siempre con otros elementos como
las zonas rurales, las montafias, la comida, las obras de arte o las corridas de toros.
Principalmente esta buena imagen tiene lugar debido a la variedad de animales en Espafia y el

realismo de muchas piezas de arte.

Entre todas las parejas de este atributo, la pareja animal_planta es la que recibe peor
puntuacion. La razon de esta mala percepcion se debe a una expresion usada por un autor que
describe la situacion de robos en Espafia. En este comentario afirma que Espafia es muy
bonita pero los lugares mas bellos esconden mas oscuridades que no se ven. Al igual que las

plantas y los animales venenosos, siempre son glamurosos.
4.2.2.3.La dimensién de infraestructura turistica
Excursion

En total existen 57 pares de palabras relacionados con este atributo. Las parejas de
palabras mas relevantes son la pareja viaje_paisaje (i#_JE %) que suma el 14% del total de
los comentarios de este atributo, economia_viaje (&% _i#%) el 11%, profundidad_viaje (%%
_i¥%) el 8%, precio_viaje (¥)1E_i%) el 5%, viaje_panorama (3% _J&Jt) el 4% y viaje_plan (i
551 #) el 4%.

Este atributo aparece en los textos en que los turistas comparten sus buenas
experiencias de viaje, es decir, sus notas de viaje. Por lo tanto, los sentimientos expresados a

través de sus contenidos son positivos.

Por otra parte, la pareja de palabras cafeteria_turismo (MIMEEE #{5%) es la que recibe
mayor porcentaje de comentarios negativos con un 67%. La razon principal es debido al tema

de seguridad.
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Alojamiento

Este atributo esta representado por 86 parejas de palabras. Las parejas de palabras se
encuentran uniformemente distribuidas en todos los comentarios. Las que aparecen con mas
frecuencia son hostal_juventud (ic#t_F %) que suma el 6% del total de los comentarios de
este atributo, hostal_joventud (ks 7 4) el 3% y albergue_hostal (jig)&5_jiktt) el 3%. A
continuacion le siguen hotel (%), hotel_albergue (JikfE_E&7E), zona_hostal (I i ),
cafeteria_hotal (MMESE Jik ), albergue_espacio (E&fE_[H), hotel_carretera (&&F %),
castillo_hostal (3% _Jik#t), hotel_ropa de cama (ikfi_#{+), montafia_hostal (iLi_jigtt),
hostal_cena (i #1: M 4&), paisaje_hotel (5 % i1 )5), hotel_limpieza (k)5 _4) y

sotano_hotel (7 _j#)5), apareciendo cada una de ellas en el 2% de comentarios.

La buena imagen que poseen los usuarios sobre este atributo tiene su origen tanto en la
buena limpieza, como la localizacion cercana al punto de visita, el precio razonable y el buen

trato personal.

Por otro lado, las parejas que reciben mayor porcentaje de comentarios negativos son
puerto_hotel (& _#7)5) con un 67% de comentarios negativos, habitacion en oferta_hotel
(RRE 55 _I)E) el 60%, hotel_albergue (K _[X:1E) el 57% y entero_albergue (3%_[X:15) el
50%. En el caso de puerto_hotel, la opinion negativa es debido a la influencia de otros
elementos en los mismos comentarios. En cuanto a hotel_albergue, la dificultad de reservar
habitacion en la temporada alta es la primera causa. El alto precio del alojamiento es el
motivo principal que la pareja habitacion en oferta_hotel y la pareja entero_albergue reciben
mala puntuacion. Sin embargo, después de revisar los comentarios, descubrimos que la

palabra “entero (¥¥)” en la pareja entero_albergue no es significativa para la palabra albergue.
Informacién turistica

En total 99 pares de palabras estdn relacionados con este atributo. Las parejas de
palabras se encuentran distribuidas uniformemente en los comentarios. Las mas relevantes
son precio_informacion (f&_74.5) e informacion_viento o estilo (¥4 /5._J&), ocupando cada

una de ellas el 5% y el 3% de comentarios totales de este atributo respectivamente.
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La informacién compartida por los usuarios sobre el procedimiento de solicitud de
visado y la historia de los puntos de visita son las causas principales por lo que los turistas

poseen una buena imagen respecto a este atributo.

Por otro lado, las parejas que obtienen mas comentarios negativos son tiempo_saber
(W] 5.[) con el 67% de opiniones negativas, trafico saber (32 L [) el 67%,
dentro_saber (2£_F.[#) el 60%, cielo o dia_saber (_F.[]) el 60%, yo_saber (F_F.[#) el
57% y vez_saber (#X_.[) el 50%. En relacion a tiempo_saber, las opiniones negativas son

generadas por la falta de tiempo. La pareja trafico_saber se debe a la influencia de otros
elementos. La pareja yo_saber es ruido por el caculo de PMI. Sin embargo, en otras parejas
como dentro_saber, cielo o dia_saber y vez_saber son los errores causados por el analisis

sintactico, por lo tanto quedan eliminados del analisis.
Bar y discoteca

Este atributo esta representado por 20 parejas de palabras, siendo una de las parejas de

palabras con mas frecuencia la pareja camino_bar (3&_JF£f) que suma el 12% del total de los
comentarios de bar y discoteca. Le sigue de la pareja vida nocturna_bar (% 4=3% JEIE) con
el 11%, cafeteria_bar (WIHEEE JIE) con el 7%, bar_restaurante (EfE %)5E) con el 7% vy

comida rapida_bar (P4 _JFIE) con el 6%.

Los turistas se sienten atraidos por el ambiente y la decoracion de los bares. Les gusta

catar vino y participar en actividades organizadas por los bares y discotecas.

La pareja que obtiene mas comentarios negativos es cafeteria_bar (WIHEEE JEIE) con

un 67%. El tema de seguridad es la primera causa por la que esta pareja obtiene tantas

opiniones negativas.
Restaurante

Este atributo ofrece 60 caracteristicas. Entre estas, la pareja de palabras que aparecen

con mas frecuencia en los comentarios son tienda_restaurante (J5_&k#¥) supone el 8% del
total de comentarios relacionados con restaurante, sequida de las parejas calle_restaurante (7
_BREE) con el 7%, pan_restaurante (1fi€_fk#) con el 3% y paisaje_restaurante (3= %_%&
Jig) el 3%.
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Los turistas tienen una buena imagen relacionada con este atributo principalmente
debido a las comidas deliciosas. Revisando los comentarios, observamos que a los usuarios

les extrafia mucho el acompariamiento de pan y piquitos en cada comida,

Por otra parte, las parejas que reciben mas opiniones negativas son cafeteria_bar (¥l
MEEE JHIE) con el 67% de comentarios negativos, cafeteria_turismo (UHHEEE #i5%) con el
67% y cafeteria_ciudad (WI™MEEE 35 i7) con el 50%. Todas se deben a temas de seguridad.

Centro de turistas

En total existen 10 parejas de palabras relacionadas con este atributo. Las parejas
zona_centro de turistas (I%_Jii#%)5)), centro de turistas_calle (Jiki#/=_#), museo_centro de
turistas (488 k% =), sitio_centro de turistas ({2 7-_Jiki#% /7)) y sentimiento_centro de
turistas (/&2 _Jiki% J5) son las que aparecen con mayor frecuencia en los comentarios

relacionados con este atributo. Cada una de estas parejas suma el 19%, el 17%, el 12%, el

10% y el 10% de los comentarios totales.

Visualizando los contenidos, descubrimos que los centros de turistas son sitios donde
los turistas inician su viaje a través de los mapas que alli les facilitan. Los turistas poseen una
buena imagen sobre este atributo debido a los servicios ofrecidos como son la consulta de

informacion turistica, la venta de billetes y la recogida de mapas y publicadas.

Entre estas 10 parejas, autopista_centro de turistas (2% _Jii#)7) es la que recibe el

comentario negativo. La razén por la que recibe una puntuacién negativa se debe al uso de

palabras. A continuacion capturamos la frase que el sistema CopeOpi considera negativa.

S ETEFE O PTH He 2 /7 4575 GRANCANARIA.COM, A% A L{ %% AUDIOGUIDE 2/ / 1PoD Z.
***SCORE=-0.5573313

Su traduccion en espafiol es:

Recomienda gravemente su pagina web oficial de turismo grancanaria.com, incluso

puede descargar el audio guia en tu iPod.
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La palabra “f# > subrayada igual que su traduccidn suele usarse en situaciones que

pone en peligro la vida. Se trata de un error semantico causado por el propio autor. También
es un problema que se encuentra frecuentemente en el procesamiento del lenguaje natural.

Consideramos este resultado un ruido, por lo que no contabilizamos este en nuestro analisis.
4.2.2.4.La dimension de ocio y entretenimiento turistico
Compras

Este atributo ofrece 10 parejas de palabras. Las parejas de palabras que aparecen con
mas frecuencia son gran almacén_compras (H & A & _#4) que suma el 13% de
comentarios relacionados con el atributo compras, Lafayette_compras (Zf# & _H#47) el 12%,
billete peguefio_compras (/N2 _[#4) el 12%, edificio principal_compras (T4 _H4) el
10%, tarjeta de descuento_compras (#7$1-K_i#47) el 10% y precio por unidad_compras (&
TE_HEY)) el 10%.

Los usuarios intercambian informacién de compras como son los lugares para comprar,
la mejor forma de pago, productos y servicios. Estas son las razones por las que este atributo

recibe una buena imagen.

Respecto a la pareja que recibe mayor porcentaje de opiniones negativas, la pareja
tarjeta de descuento_compras (#7#0-K_Ji%%)) es la que recibe mas comentarios negativos,

concretamente el 33% de todos comentarios relacionados con esta pareja. La razon se debe a
la diferente forma del uso de la tarjeta de descuento dependiendo de la nacionalidad del

usuario o de la normativa de ventas en las mismas cadenas.
Vida nocturna

En total existen 10 pares de palabras relacionados con este atributo. Las parejas de
palabras vida nocturna_camino (%43 _i&), vida nocturna_paisaje (% 4:7%_5t) y vida
nocturna_bar (Z4E7% _PIE) son las que aparecen con mas frecuencia en los comentarios.

Cada una de ellas supone el 30%, el 25% y el 13% de los comentarios relacionados con vida

nocturno respectivamente.
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A los turistas les llama la atencién la animada vida nocturna y las actividades que
pueden hacerse como tomar una copa, bailar, etc. También tienen una buena imagen de los

paisajes y las luces nocturnas.

Por otra parte, las parejas que obtienen mas opiniones negativas son vida
nocturna_camino (45 J&) y cafeteria_vida nocturna (MIMEEE 74 3%). Cada una de

ellas cuenta con un 20% de comentarios negativos. Analizando los comentarios de estas dos

parejas, no percibimos la razon clave de estas opiniones.
Casino

Este atributo ofrece 10 pares de palabras. Las parejas de palabras mas relevantes son la
pareja montafia_casino (LL_H&35) que suma el 16% del total de comentarios de casino, la
pareja casino_restaurante ([ 35 % ) el 14%, norte_casino (At [ 35) el 14% vy
almuerzo_casino (4% H15) el 12%. La imagen positiva de este atributo principalmente es

debida al ambiente en los casinos y también a la localizacion de estos cercanos a algunos
puntos de visita. No se detectan comentarios negativos relacionados con las parejas de

palabras con este atributo.
Zoo

En total existen 10 pares de palabras con este atributo. Las parejas de palabras méas

frecuentes son zoo_calle (F#¥[E_#7), presente en el 19% de comentarios, zoo_montafia (/)
YIBE 1) en el 18%, zoo_compras (E)¥[E_JE47) en el 10% y zoo_castillo (F4E Ik £8)
en el 10%.

El zoo que los usuarios mencionan es el de Barcelona. Ya que este zoo se encuentra de
paso entre otros puntos de interés, los usuarios lo visitan como un punto de descanso. Esta es

la razon por la que este atributo recibe buena puntuacion.

Por otra parte, la pareja zoo_calle (Ej%¥)[E_#75H) recibe el 50% de comentarios
negativos. Representa la pareja con mayor numero de opiniones negativas con este atributo.
La razon por la que recibe esta imagen es debida a la influencia de otros elementos que
aparecen en los mismos comentarios. Estos resultados son ruido y quedan eliminados del

andlisis.
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Deporte

Observando 20 pares de palabras con este atributo, la pareja mas relevante es
calle_deporte (# #& %) que suma el 8% de los comentarios de este atributo. A continuacion
le siguen las parejas surf deporte (' iR _ i @) ), villa_deporte (3] E _ i ),
planificar_deporte (5% #| /), inmigrante origen de china_deporte (¥£45_i##}). Cada una

de estas parejas suma el 7% del total de comentarios.

Los usuarios suelen mencionar el atributo deporte junto con otros elementos como
estadio, partido de fatbol o concierto, por lo que entendemos que estas son las actividades o

sitios que a estos turistas les interesan.

Entre las parejas de palabras, las parejas surf_deporte (7'/_i#E&)), villa_deporte (j7!]
2 JEH)), planificacion_deporte (3K #|_iE®H)), inmigrante_deporte (ZE4&_IEH)) son las que
reciben mayor porcentaje de comentarios negativos. Sin embargo, revisando los comentarios

de estas parejas, observamos que se tratan de un mismo contenido pero esta publicado varias

Veces.
Parque tematico

En total existen 10 parejas de palabras relacionadas con este atributo. La pareja
pueblo_parque teméatica (3_i##%%35) ocupa el 17% de los comentarios totales de parque
tematico, seguida de playa_parque tematico (#i%_ii#4%%;) con el 13% y montafia_parque
tematico (LL_i#%%%15;) con el 13%. Sin embargo, descubrimos que la palabra “i# %415 en este

foro también puede referirse a un parque infantil.

A los turistas les gusta el disefio de los parques tematicos, los colores y las atracciones

relacionadas con este atributo.

Con este atributo, la pareja de palabras que recibe la peor puntuacién es
habitante_parque tematico (J& [X_i##4%3%) con un 33% de comentarios negativos. La razén
por la que recibe opiniones negativas es debida a comentarios muy diversos como un
comentario que menciona que la crisis en el pueblo obliga a los habitantes a salir del mismo,

quedando como un pueblo fantasma.
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1.2.2.5.La dimensién de cultura, historiay arte
Artesania

Este atributo cuenta con 30 parejas de palabras. Entre ellas, las parejas de palabras

mas relevantes son arte_obra de arte (Z4f7_2&4f7/) que suma el 13% de comentarios de este
atributo, pueblo o castillo_obra de arte (3_%£ 1) el 6%, obra de arte_estilo (£ /5 %) el
5%, montafia_obra de arte (1% [5) el 5%, manual_obra de arte (FL_ Zi ) el 4%,

6leo_obra de arte (7 & _£5447/5) el 4% y obra de arte_estilo o viento (T £5 5, _J&) el 4%.

La buena imagen de este atributo se debe al buen disefio de las obras arquitectdnicas,
los famosos pintores espafoles, los museos donde se exponen las obras, los fabulosos

espectaculos en las calles, etc.

La pareja de palabras que obtiene mas opiniones negativas es artesania_arte (25
Z4f1) con un 50% del total de comentarios negativos relacionados con esta pareja. La causa

principal es debida a la hora de apertura de las tiendas.
Gastronomia

Este atributo ofrece 10 pares de palabras. Las parejas mas frecuentes son la pareja vino
bueno_gastronomia (335 £) que suma el 24% de comentarios ,seguida de las parejas
gastronomia_Napoles (35 & _HSA#1r), afio de experiencia de conduccién_gastronomia (4F
it 32 8) y clpula_gastronomia (£ TH_32 ) suponiendo cada una de ellas su presencia en

un 11% de comentarios.

Los turistas que poseen una buena imagen sobre este atributo suelen citar la paella, las

tapas o el vino junto a este atributo.

Casi todas las parejas con este atributo obtienen opiniones positivas, excepto la pareja
clpula_gastronomia (ZTH_3E ). Este par de palabras es lo que recibe mas comentarios

negativos con el 13%. Estos sentimientos negativos estdn provocados principalmente por el

tiempo de espera de un ascensor situado bajo una ctpula.
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Festival

En total 47 parejas de palabras han sido localizadas y asociadas con festival. Las
parejas de palabras festival_natural (ffi_H%R), festival_calle (ffi_#75H), festival_hospital (i
_BEy), festival fiesta (i & B¥), festival vagon (87 _Hiji) y festival terminal (87 fish)
son las que aparecen con mas frecuencia, sumando respectivamente el 16%, el 8%, el 5%, el

5%, el 4% vy el 4% de comentarios totales de este atributo.

Los turistas poseen una buena imagen sobre este atributo debido a las bonitas

decoraciones, al buen ambiente y las actividades que se desarrollan durante las fiestas.

Por otro lado, las parejas que reciben mayor porcentaje de comentarios negativos son
domingo_fiesta (/& H & H) con el 63%, fiesta_calle (Hi{& H _#7) con el 60% y
lunes_fiesta (fi]—_iifiz H) con el 50%. Las razones por las que reciben opiniones negativas

pueden ser por los comercios cerrados durante los dias de fiesta, por larga cola para comprar

entradas durante la fiesta, por los monumentos cerrados los lunes, etc.
Costumbre

Este atributo ofrece 65 parejas de palabras. Las parejas aparecen con mas frecuencia
en los comentarios son costumbre_color (£ 1&_f%) en el 8%, politica_estilo (EiG_Jal) en el
5%, vida_costumbre (4375 _Z1E) en el 5% y el 3% por cada una de las siguientes parejas:
humano_costumbre (A1%_J& 1), costumbre_pan (12 [ 1), este momento_estilo (%]

J&), y costumbre_estilo (tH:4&_J&l).

A los turistas les llama la atencion la costumbre de la siesta o la costumbre de casarse
en la iglesia y mas tarde celebrar la boda en un hotel de lujo. Estas son las causas por las que

este atributo recibe una buena imagen.

Las parejas previo_costumbre (fif#_%1H) y costumbre_fiesta (tH{4_iH) son las
que reciben peor puntuacién y cuentan cada una de ellas con un 33% de comentarios
negativos. Las opiniones negativas de las parejas anteriores son debidas a las costumbres
originales de los turistas no por las costumbres de receptores y la de la siguiente se debe a la

historia de la tradicion catélica como puede ser el tema de la inquisicion.
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Concierto

Este atributo cuenta con 10 parejas de palabras, siendo las parejas de palabras que méas
aparecen, la pareja paisaje_concierto (5=_ & %%&) que suma el 21% de comentarios de este
atributo, seguida de arte_concierto (47 #%%%&) con el 14% y Picasso_concierto (Z 1%

= 4%er) con el 13%.

La buena imagen tiene su origen en los conciertos gratis y las fabulosas salas de
concierto. A los turistas les sorprenden las largas colas que hay que hacer para comprar las

entradas a algunos conciertos de pago.

La pareja hospital_concierto (% F¢_# %% ) obtiene el 50% de comentarios negativos

y es la que recibe mayor porcentaje de opiniones negativas de todas las parejas relacionadas
con concierto. La razén por la que recibe las opiniones negativas es debida al horario de

apertura del hospital y del tiempo que dura para restaurarlo.
Arte

En total existen 19 parejas de palabras relacionadas con el atributo arte. Las parejas

que aparecen con mas frecuencia en los comentarios de este atributo son arte_arte (7%
1#7) que suman el 17% de los comentarios totales, arte_museo o galleria de arte (ZEfF7_3E4k7

fif) el 17%, museo_arte (fi48E_35147) el 12% y pintura_arte (2_3577) el 10%.

La buena imagen de este atributo se debe a la belleza de los museos y a las entradas

gratis para visitar las fabulosas obras.

Entre todas parejas de este atributo, la pareja puerto_arte (4 1_327f7) es la que recibe

mas comentarios negativos sumando el 25% de comentarios totales. Visualizando los

comentarios, observamos que esto se debe a las influencias de otros elementos.
Museo

En total existen 20 parejas de palabras con el atributo museo. Las parejas de palabras

mas relevantes son arte_mueso o galeria de arte (324f7_324f16H) que aparece en el 24% de los
comentarios, museo_arte (FHE4)8E_2E47) en el 16%, museo_obra de arte (T 4fE_ BT &)

en el 9% y museo_capilla (I476F_#8FF ) en el 5%.
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Las entradas gratis o con descuento, las infraestructuras comodas de los museos, sus
decoraciones, sus jardines, exposiciones y las auto-guias son las causa principales por la que

los turistas tienen una buena imagen de este atributo.

El par de palabras museo_capilla (1847 & _#8 7 %) que cuenta con el 20% de

comentarios negativos del total de comentarios es la que resulta con peor puntuacion. La
razon por la que recibe opiniones negativas es porque los turistas se pierden con frecuencia en

la Sagrada Familia.
Monumento

Este atributo esta representado por 40 pares de palabras. Entre ellas, las parejas de

palabras mas llamativas son iglesia_obra de arte (i %47 5:) que supone el 7% de
comentarios, sendero_iglesia (/NE_#( %) el 6%, iglesia_capilla (Z{ % 14 FE %) el 5%,
castillo_St. Georges (3% 2 EA) el 4%, siglo_monumento (/A 7G_ i HF) el 4% y el 3% de
cada una de las parejas monumento_terreno (5 BF_1-3h), monasterio_capilla (f&1& %185
#), monumento_gobernar (F7FF_#i74), monumento_famoso (k44 %), artesania_iglesia
(L&, #i), capilla_arte (#8745 24447), rey_capilla (B F_#& £ %), palacio_capilla (£

= A8 FEE) y monumento_reino (F7iEF_E ).

Los turistas poseen una buena imagen relacionada con este atributo debido a las

decoraciones espectaculares, la arquitectura y la historia que lo envuelve.

Entre todas las parejas, castillo_St. Georges (& 2 IR) es la que obtiene mayor

porcentaje de comentarios negativos, con el 22%. La causa principal es debido a temas de

transporte.
Religion

Con este atributo tenemos 10 parejas de palabras. Las parejas de palabras
religion_politica (%% _EI5) que suma el 21% de comentarios del atributo religion,
religion_nivel (22 P4 JE) el 12%, rey religion (B F_ 5% el 11% vy religién_oro y plata

(GE#_4:3R) el 10% son las que aparecen con mas frecuencia.
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Los turistas tienen una buena imagen de este atributo debido a las interesantes
historias acontecidas entre catdlicos y arabes, el gran poder de la religion sobre la politica y

diversas ceremonias religiosas.

Entre estas 10 parejas de palabras, la pareja religion_hereje (52 S #4E) es la que
recibe mayor porcentaje de comentarios negativos, con un 20%. La razon por la que recibe
opiniones negativas es debida entre otras a las persecuciones producidas en el siglo XV por

temas de religion.
1.2.2.6.La dimension de factores politicos y economicos
Politica

Este atributo ofrece 10 parejas de palabras. Las parejas de palabras voluntad_politica
(B 58 _BUIR), politica_democracia (B iE _E ), mas tarde_politica (4% tH:_ BUIR),
guerra_politica (#(f%_BUR) y politica_sistema judicial (EiG y%Hil) son las que aparecen
con mas frecuencia en los comentarios. Cada una de ellas esta presente en el 15%, el 13%, el

13% y 10% de los comentarios totales de este atributo.

Los turistas se encuentran atraidos por la historia politica de Espafia como es la
politica en la época romana, arabe, de los Reyes Catdlicos, de la Guerra Civil hasta la

situacion de Catalufia en la actualidad.

La pareja politica_hereje (i S #4E) contiene un 20% de comentarios negativos,
siendo la que recibe peor opinion comparada con otras parejas con este atributo. La causa es
similar a la pareja religion_hereje del atributo religion, debido a lo que ha pasado en la

historia.
Precio

Este atributo esta representado por 85 pares de palabras. Las parejas de palabras

valor_montafa ({E_1l1) que contabiliza el 13% de los comentarios relacionados con el precio,
precio_valor original ({&_J&1H) el 7% y cosa_precio (¥1_#11&) el 6% son las que aparecen

con mas frecuencia.

La buena imagen relacionada con este atributo principalmente se debe a los

intercambios de informacién sobre las compras de billetes de transporte y entradas. Los
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usuarios comparten sus experiencias de compra y muestran a otros la forma de conseguir un

precio mas bajo sobre estos.

Por otra parte, la pareja precio_callejon (fH#% 4 1) recibe el mayor porcentaje de
opiniones negativas, concretamente un 27%. Revisando los contenidos, observamos que los

temas de seguridad e idioma suponen las principales causas.
Economia

En total existen 10 parejas de palabras con este atributo, siendo las parejas de palabras

(ue aparecen en mas comentarios las siguientes: politica_economia (B _#%i#%) en el 25%,
economia_oro y plata (4577 _4-#R) en el 9%, cura_economia (Z{1:_#%i%) en el 9%, sistema
judicial_economia (3541 _£€7%) en el 9%, economia_doble rey (4%i% & F) en el 9% y

economia_gasto militar (417 = ) en el 9%.

Los turistas relacionan el atributo economia con la politica, relacionandolos en la
historia de ambas. Visualizando los contenidos, observamos que los turistas piensan que la
existencia de monumentos lujosos se debe a un buen estado econémico por lo que este
atributo recibe una buena imagen, Ademas, no aparece ninguna pareja que reciba comentarios

negativos superando el 10 % de los comentarios.
Seguridad

En total existen 10 parejas de palabras con este atributo. Este atributo cuenta con el

14% de comentario donde aparece la pareja de palabras seguridad_alerta (5% *%41%), el
13% con callejon_seguridad (175 %2), el 13% con cremallera_seguridad (Fz8#_i5%), el

13% con bosillo_seguridad (148 75 %7), etc.

La buena imagen que poseen los turistas se genera a través de la informacion
compartida entre los usuarios que advierten de zonas peligrosas y consejos para evitar robos.

También se debe gracias a la presencia de policia en las calles turisticas.

Por otro lado, la pareja seguridad_alerta (6 % _*%15) es la que recibe mayor

porcentaje de comentarios negativos con el 36% y principalmente se debe a temas de robo.
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1.2.2.7.La dimension de entorno natural
Congestion
No existe ninguna caracteristica linguistica con este atributo.
Aglomeracion
No existe ninguna caracteristica linguistica con este atributo.
Contaminacion

Se localizan 4 pares de palabras con el atributo contaminacién. Las parejas de palabras

que aparecen con mas frecuencia en estos comentarios son uno_contaminacion (— _VF4Y) y
unidad_contaminacion ({El_7F%%), cada una de ellas presente en el 29% de comentarios

totales.

La buena imagen que obtienen los turistas se debe principalmente a la cantidad de

plantas que se encuentran.

Respecto a la pareja de palabras que recibe mayor porcentaje de comentarios
negativos, encontramos la pareja trafico_contaminacion (32i8_7T4%) con el 67%. Esto es

debido a comentarios que recomiendan el uso de transportes publicos.
Ciudad y pueblo

Este atributo ofrece 124 pares de palabras. Las parejas de palabras que aparecen con

mas frecuencia son pueblo_limite (3_F%) que constituye el 10% del total de comentarios de
ciudad y pueblo, seguido de tienda_pueblo (J5_£&) con el 10%, montafia_pueblo (1li_#H) con
el 9%, playa_pueblo (¥#Fi% #H) con el 7%, blanco_pueblo (% #4) con el 4% y
ciudad_deporte (3 1i7_i##}) con el 3%

A los turistas les llama la atencion la gran belleza de los pueblos de montafia y
costeros. Les impresionan la belleza de los paisajes y les gusta mencionar la historia de las

ciudades y pueblos.

Por otra parte, las parejas habitante_pueblo (J& E&_#J#E), pueblo_carretera (Ff 7 _i#%),
mar_pueblo (KifE_#17%), pueblo_puerto (/NE #:¥E) y cafeteria_ciudad (WiHEEE 35 17)
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son las que ofrecen mayor porcentaje de opiniones negativas. Cada una de ellas recibe
respectivamente el 67%, el 60%, el 50%, el 50% y el 50% de comentarios negativos. La
puntuacion negativa de la pareja habitante_pueblo se debe principalmente a la historia sobre
la religion y el precio del peaje en autopistas. La pareja pueblo_carretera también se debe al
precio del peaje. En relacién a la pareja mar_pueblo, las opiniones negativas se deben a los
temas de distancia, tiempo y clima. Respecto a la pareja pueblo_puerto, la falta de tiempo
impide a visitar pueblos costeros es la causa por lo que recibe opiniones negativas. Los

comentarios negativos de la Gltima pareja cafeteria_ciudad son debido a temas de seguridad.
Limpieza

Observando los 10 pares de palabras encontrados con este atributo, las parejas de

palabras limpieza_aseo (f#i4_f 4= [H]) que constituye el 30% de comentarios totales de este
atributo, limpieza_viento (f4=_J&) con el 14% y cama_limpieza (F&_f74) con el 12% son

las que aparecen con més frecuencia.

La imagen positiva de este atributo se debe principalmente a la limpieza de los
alojamientos donde los turistas se alojan. Ellos lo que valoran mas es la limpieza de la cama y

del aseo.

Por otro lado, la pareja albergue_limpieza (jif i _f#4E) que recibe la pero puntuacion.

La causa principal es debida a comentarios que dudaba sobre la limpieza del albergue. Por

ejemplo, a un caso que habla de que el duefio es chino.
Paisaje

En total existen 98 pares de palabras, siendo las parejas de palabras méas relevantes las
siguientes: castillo_paisaje (3 £& %) con un 15% de comentarios totales de este atributo,
paisaje_paisaje (5t _ 5 ff1) con el 11%, paisaje_excuercion (5t i %) con el 10%,
panorama_paisaje (4= 3 3% ) con el 6%, paisaje_vista (3% 3% %) con el 4% y

paisaje_hospital (5%_%& i) con el 4%.

Los turistas poseen una buena imagen sobre este atributo debido a los bonitos paisajes
que rodean a los monumentos, a los sitios rurales, a pueblos y ciudades, a la playa y a los

puntos elevados como son las montafas.
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Por otra parte, la pareja paisaje_puerto (5% &_¥#5#) recibe un 50% de comentarios

negativos debidos a la influencia de otros elementos, como son por ejemplo los transportes y

visados.
1.2.2.8.La dimension de entorno social
Comunicacion

Observando 30 pares de palabras con este atributo, las parejas mas relevantes en los

comentarios relacionados con el atributo comunicaciéon son comunicacion_punto (7#i#_ &)
que contabiliza el 9% de comentarios totales, central_comunicacion (74 V% iH) el 8%,
él_comunicacion (fth_i#%i@) el 7% con un 6% cada una de las siguientes: comunicacién_viaje
(A2 _Jik3¥), comunicacion_viaje (32Ii_Ji€4T), comunicacion_trafico (32it_2Zi#), y con un

5% la pareja comunicacion_primero (/#iE_25—).

La buena imagen sobre este atributo se debe a la buena actitud y simpatia de la gente

local, a pesar de que la mayoria de esta no maneja bien el idioma inglés.

Por otro lado, la pareja que obtiene mas opiniones negativas es comunicacion_teléfono
(7#18_HE55) contando con el 40% de comentarios negativos. Unos comentarios negativos son

debido a la dificultad de comunicar con el personal de Hertz, compafiia de alquiler de coches.

Otros son por los malos servicios y actitud en la embajada espariola.
Habitante

Con este atributo tenemos 10 pares de palabras relacionadas. Las parejas de palabras
habitante_color (J&[X_# ) que suma el 25% del total de los comentarios relacionados con
habitante, habitante_ aviso (J& E_ZE%H) el 11%, edificio principal_habitante (4% &) el
11% y habitante_ Bizantino (J& [X_FF (5 iZ) el 11% son las més relevantes.

La buena imagen de este atributo se genera principalmente por el tema del IVA.
Visualizando los comentarios, contemplamos que a los usuarios les importa mucho el tema de
la devolucion del 1VA por lo que expresan un buen sentimiento y conocen muy bien que para

la devolucion del mismo es requisito no ser habitante local.
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Por otro lado, la pareja habitante_parque tematico (J&[X_i##%%3%) es la que recibe
mayor numero opiniones negativas, contabilizando un 33% de comentarios negativos debidos
a comentarios diversos como el que menciona la crisis en el pueblo que obliga a los habitantes

a salir del pueblo dejando un pueblo fantasma (véase J& F&_i#4%35; 3.txt).
Calidad de vida

En total existen 20 pares de palabras. Dentro de ellas, las parejas de palabras danza de

Flamenco_vida (8B &1 5% 4=7%) constituye el 14% del total de los comentarios que
incluye el atributo calidad de vida como uno de sus elementos, noche en Barcelona_vida (1%
s A42vE) el 13%, politica_vida (BUG_AE7H) el 12%, seglar_vida (14 _4=i%) el 5% y

persona comin y corriente_vida (% A_“E3%) el 5%.

A los turistas les admira el estilo de vida espafiol. Visualizando los comentarios, los
turistas mencionan que en cualquier lugar o momento pueden encontrarse con gente cantando
o0 bailando flamenco. También se sienten muy a gusto paseando por los jardines o las playas

como lo hace la gente local.

Entre las parejas con este atributo, la pareja vida_hereje (ZE3E B #4E) es la que
recibe mas opiniones negativas, con un 20% de comentarios negativos de los comentarios
donde aparecen estas palabras. La razon principal es debida a comentarios sobre condiciones

de vida como el que menciona la dura vida de los gitanos a lo largo de la historia.

4.3.Evaluacion de las técnicas aplicadas

Para poder conocer el rendimiento de este método, calculamos el valor-F de los
comentarios en cada. Esta forma de evaluar el rendimiento del sistema se usa generalmente
para valorar los sistemas de recuperacion y extraccion de informacion (Ku & Chen, 2010;
Fermin L, 2013).

Las metricas empleadas en el valor-F son el calculo de la precision (precision) y de la
exhaustividad (recall). Se calculan a través de los nUmeros como podemos ver en la tabla a

continuacion:
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Tabla 9. Los componentes para el calculo del valor- F

Condicion verdadera

Correct Not correct

Selected True positive False positive

Condicion
predictiva

Not selected False negative True negative

En esta tabla tenemos los conceptos verdadero positivo (True positive) que representa
el nimero de elementos correctamente reconocidos, falso positivo (False positive), que es el
ndmero de elementos incorrectamente reconocidos, falso negativo (False negative) como el
namero de elementos reales no reconocidos y verdadero negativo (True negative) siendo el
namero de elementos reales no conocidos. En otras palabras, en nuestro caso, true positive se
da cuando un comentario es positivo y el sistema lo clasifica positivo correctamente. Por el
contrario, si el sistema se equivoca y lo clasifica como neutral o negativo serd False negative;
true negative es un comentario neutral o negativo no ha sido clasificado por el sistema como
comentario positivo, justo al contrario que False positive. Finalmente, True positive y True

negative son los resultados que se procesan correctamente.

La forma de calcular la precision es medir la proporcion de los elementos que fueron
clasificados correctamente sobre el total de los clasificados en una misma clasificacién como

Se muestra a continuacion:

verdadero positivo

recision = — —
P verdadero positivo + falso positivo

Un valor de precision igual a uno significa que todos los resultados interpretados son

relevantes. A mayor proximidad obtenida a uno, mejor interpretacion se obtendra.

De forma similar, la exhaustividad (recall) mide la proporcion de los elementos

clasificados correctamente entre los que efectivamente pertenecen a la misma.

verdadero positivo

recall = — .
verdadero positivo + falso negativo
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Un mayor ratio de recall, una mayor relevancia en la interpretacién de los elementos.

Es decir, cuanto mayor sea este valor, mas cantidad de resultados procesara.

De esta manera, podemos medir el rendimiento del resultado con la medida del valor-

F que combina los valores de precisidn y exhaustividad, calculandose como sigue:

v (1 + p*)precision * recall
B =

B? * precision + recall

Cuando asignamos un valor de £ igual que uno, significa que damos la misma
importancia a la precision que a la exhaustividad. En nuestro este estudio, determinamos S =

1 para dar la misma importancia a una y la otra.

En las evaluaciones, tanto en el caso de Backpackers como en el caso de Qyer,
escogemos 50 comentarios aleatorios para calcular el rendimiento del resultado. Analizamos
100 comentarios, de los cuales 50 son de Backpackers y 50 de Qyer, y escogemos 5 chino-
parlantes para votar el sentimiento de cada comentario ya sea positivo, neutral o negativo.
Escogemos este resultado como condicidn verdadera para poder comparar con los resultados
finales, calculando las veces de la interpretacion correcta e incorrecta, consiguiendo el valor

de la precision, recall y F,.

Como resultado de la evaluacion, este método del trabajo logr6 el 60% y el 56% de
exactitud sobre las determinaciones de opiniones en el caso de Backpackers y Qyer
respectivamente. Obtuvimos una precision de 0.833, una recall 0.5 y un valor-F, 0.624 en el
resultado de Backpackers. En cuanto al Qyer, la precision, la recall y el valor-F; alcanzaron al

0.8, 0.47 y 0.592 respectivamente.

Observamos que en ambos casos obtuvimos un alto valor de precision y un bajo valor
en la recall. Esto significa que el sistema devuelve pocos resultados pero la mayoria de ellos
se encuentran definidos correctamente. Por lo tanto, consideramos que con este método

obtenemos nuestros objetivos con un resultado aceptable.
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4.4.1magen de Espafia segun los comentarios en las RRSs chino parlantes

Analizando los resultados anteriores de forma conjunta podemos decir que Esparia se
percibe como un pais con gran belleza en su paisaje tanto de los recursos naturales como de
los sitios turisticos. Aparte de visitar los monumentos, a los turistas les gusta realizar otras
actividades en este destino como son visitar los pueblos y ciudades, hacer las compras,
participar en los conciertos, ver los bailes y cantos de flamenco. Lo que més les preocupan
son el tema de robo, la conexidn de transportes y la dificultad de comunicacién.Observamos
que los turistas chino-parlante se encuentran interesados en atributos relacionados con, en
primer lugar, las infraestructuras generales, seguidas de las infraestructuras turisticas, el
entorno natural, la cultura, la historia y el arte, los factores politicos y econdémicos, los
recursos naturales, el entorno social y por ultimo, el ocio y el entretenimiento turistico. Es
decir, no todas las dimensiones que componen la imegen reciben igual atencién por parte de
estos turistas. Esto es interesante pues para la valoracion global del destino sabemos que un
fallos, por ejemplo, en los atributos que componen la dimension infraestructuras se paga méas

que en los atributos relacionados con el ocio.

Por otro lado, debemos destacar que si para unos atributos las valoraciones estan muy
definidas en varias ocasiones nos resulta dificil determinar claramente cuéles son los atributos
principales que provocan buena o mala imagen a los turistas. Visualizando los comentarios,
comprobamos que en un mismo comentario habitualmente se compaginan varios atributos, y

ademas que les pueden proporcionar caracter positivo o negativo segun se relacionen.

Como ya se apunta en la revision literaria los atributos que componen la imagen del
destino no son independientes sino que estan interconectados de forma que las apreciaciones y
valoraciones de uno influyen en las percepciones y valoraciones de los otros. En la figura 26
se muestran las relaciones existentes entre los distintos atributos que aparecen en los

comentarios.
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Figura 26. Las interacciones entre los atributos

Cada atributo esta representado por una figura geométrica que refleja la dimension a la
que pertenece. De este modo los circulos con linea roja representan a la dimension de
Infraestructura General, los que tienen relleno azul representan a la dimension de
Infraestructura Turistica, los rellenados de color verde representan a la dimension de Recursos
Naturales, el cuadrado con linea rosa representa a la dimension de Ocio y Entretenimiento
turistico, el relleno de color violeta representa a la dimension de Cultura, Historia y Arte, los
triangulos representan a la dimension de Entorno Social, los rombos rellenos de color celeste
representa a la dimension Entorno Natural, con linea marrdn representa a la dimension de

Factores Politicos y Econémicos.

El tamafio de la figura que representa cada atributo magnifica la cantidad de
comentarios donde aparece dicho atributo, es decir, refleja el peso de ese atributo o lo que es

lo mismo la importancia de este para el turista.

162



Method for Automatically Extracting of Tourism Destination Image from Chinese Social Networks. The case of Spain

Por ultimo, cada flecha indica el origen de la influencia que cada atributo recibe de
otro atributo. Analizando las cantidades de flechas que reciben, podemos decir que el atributo
mas influyente es el paisaje, afectando a 14 atributos. El atributo mas influenciado por otros

es el alojamiento segun las cantidades de flechas lanzadas.

A través de este grafico, confirmamos la siguiente teoria sobre la imagen de destino
que es “la imagen de destino es un sistema de interaccidn entre pensamientos, opiniones,
sentimientos, visualizaciones y comportamientos que tienen los visitantes respecto a un lugar
determinado (Tasci, Gartner, & Cavusgil, 2007, pag. 200)”. Con esto abordamos el Gltimo

objetivo especifico del segundo objetivo general.
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5.CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS
FUTURAS DE INVESTIGACION

Resumen: En este ultimo capitulo, destacamos las ventajas de este
método de trabajo y su contribucion en la parte tedrica de los estudios
de la imagen de destino y las RRSS chino-parlantes. Ademas,
ofrecemos algunas aportaciones para mejorar el rendimiento del
modelo propuesto, planificando tareas para una futura linea de

investigacion.

En el presente trabajo se disefia una técnica de extraccion y analisis de los
comentarios en redes sociales sobre todo de los chino-parlantes. Usamos un método
novedoso y automatico que se basa en la implementacion de modulos de programacion
desarrollados con el lenguaje Python y que integra la teoria de la imagen de destino, el
tesauro de la OMT y la base de datos léxicas del idioma chino E-howNet a nuestros
parametros. De esta forma conseguimos, en primer lugar, extraer los comentarios de forma
automatica desde determinadas RRSS, construir una lista de atributos para medir la imagen
de destino, crear listas de palabras claves en chino que corresponden a cada atributo, detectar
cudles son las caracteristicas linguisticas mas relacionadas, y por el altimo, lograr extraer los

comentarios relacionados con la imagen de destino.

En el ultimo paso, mediante la conexion con el sistema de CopeOpi, conseguimos la
valoracion individual de cada comentario, la valoracion conjunta a traves de las parejas de
palabras y la valoracién global de los atributos. Gracias a esto descubrimos la opinién y la

imagen que los usuarios o turistas chino-parlantes tienen sobre un destino.
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Por todo ello, nuestra propuesta, se trata de un flujo de trabajo novedoso en varios

aspectos:

Primero, la forma de estructurar el mapa de la imagen se basa en los comentarios de
los foros. Esto cumple nuestro objetivo de obtener respuestas espontaneas de los turistas y de
conocer qué es lo que realmente les importa cuando viajan a un destino con representatividad

en los resultados.

Segundo, se propone una metodologia automatica lo que permite respuestas ilimitadas
y menos posibilidades de sesgo y gran ahorro de tiempo. Debido a que es automatica y
secuencial, nuestra técnica propuesta es mucho mas rapido que las técnicas manuales o
semiautomaticos, que requieren introducir datos a los diferentes programas a cada paso, y
disminuye ademas la propension de sesgo subjetivo. Ademas, el método propuesto elimina la

necesidad de leer a través de contenido publicado y clasificar diversas palabras.

Tercero, este método de trabajo nos permite analizar detalles concretos de los
comentarios. Ahorra mucho tiempo en la visualizacion de cada comentario y la clasificacion
de palabras pero a la vez, es flexible y, si queremos conocer mas detalle, tan solo necesitamos
contemplar los comentarios que nos interesan (que sea con opinién positiva 0 negativa), en
lugar de todos los comentarios relacionados con estas parejas de palabras. Incluso, podemos
estudiar la nota individual de cada comentario para conocer los puntos fuertes y débiles de
nuestros atributos. Asi, los investigadores con el modelo propuesto s6lo necesitan estudiar el

resultado del Gltimo paso para obtener una imagen completa.

Cuarto, al trabajar con comentarios y pares de palabras, es decir palabras relacionadas,
se revela como un método util para rastrear no solo valoraciones de los atributos sino también

sentimientos y opniones sobre esos atributos y la importancia que le dan acada uno de ellos.

Quinto, se trata de un método que da muy buenos resultados para trabajar con la
leguna china. Lengua que hasta ahora habia sido un hadicat en el estudio del lenguaje natural.
La técnica propuesta identifica correctamente las opiniones y el sentimiento general de que

los usuarios tienen con respecto a un destino en particular.
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Independientemene de las aportaciones metodoldgicas su contrastaccién empirica
sobre el destino Espafia supone de uno de los primeros estudios que analizan la imagen de un

destino para los turistas chino-parlantes.

Esta contrastacion empirica también nos ha permitido constatar que la imagen de un
destino es un sistema de interaccion entre pensamientos, opiniones, sentimientos,
visualizaciones y comportamientos que tienen los visitantes respecto a un lugar determinado

tal y como Tasci, Gartner, & Cavusgil, comentaron (2007).

Sin embargo, esta metodologia novedosa es susceptible de mejora, como es el caso de
la implementacion del sistema CKIP. Este programa nos facilita enormemente el trabajo del
analisis sintactico de los textos chinos, sin embargo, este sistema no es capaz de separar los
caracteres correctamente a la hora de analizar los nombres propios, como por ejemplo los
nombres de lugar. Poniendo como ejemplo Barcelona, podemos encontrar en el foro de
Backpackers y Qyer varias palabras en chino que utilizan distintos caracteres y que todas

ellas significan Barcelona como podemos ver a continuacion:

I ZE 4 (NB) F(NEP),
D #AINB),

[ #E(NB),

[ j#(NB),

L ZEBEAH(NC),

BARCELONA (FW)

Cada una de estas palabras significa Barcelona pero estan compuestas por diferentes
caracteres tanto en idioma chino como en el original. La razén principal es debido a que los
chino-parlantes suelen traducir fonéticamente un nombre propio extranjero a su idioma. La
traduccion de dicho nombre podria variar dependiendo del autor de cada comentario, puesto
que existen muchos caracteres chinos que se pronuncian con el mismo sonido. Por otra parte,
el sistema asigna una etiqueta distinta a cada palabra, como podemos ver en el ejemplo
anterior E2%E4E (Nb) 75 (Nep). Esta palabra se encuentra dividida en dos partes porque en la
base de datos no aparece E2Z£4E S como una palabra en si. Nb significa nombre propio y
Nep significa pronombre demostrativo. Por lo tanto, el trabajo de buscar y clasificar palabras
de este tipo se ha convertido en una de las necesidades de mejora del rendimiento de esta

metodologia.
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En el proceso de extraccion de caracteristicas, creamos la primera estructura de la
imagen de destino en chino con el fin de extraer la opinidn y sus caracteristicas. Sin embargo,
a la hora de asignar las palabras chinas y sus sindnimos a los atributos, detectamos un
obstaculo. En muchos casos, un Gnico caracter chino cambia su significado cuando se une a

otro caracter. Por ejemplo, en el caso del caracter “}> que aparece en el atributo ciudad
pueblo y también lo de infraestructura comercial. Cuando afiadimos el caracter “ffi”
(significa tela) delante de “3t>, el conjunto de estos dos forma una palabra que significa
tienda de tela (f7i3H); si afiladimos el caracter “j&2” (que significa agricultura) delante de “3H>,
entonces toma el significado de granja o finca (J&3H); y si ponemos “#J” delante de “3>, los
dos juntos significan pueblo (#f3). Debido a esto, recomendamos especialmente tener

precaucion con las palabras de un Unico caracter.

Aparte de este caso, detectamos algunos errores de interpretacion de opinion sobre
todo en los comentarios largos que contienen varios atributos. Se supone que los comentarios
de los dos foros mencionados se encuentran clasificados por temas, sin embargo, en algunos
casos sus contenidos podrian estar involucrados en multiples temas, como por ejemplo en las
notas del viajero. Este tipo de comentario suele ser muy largo y estar asociado a muchos
atributos. Calculamos el valor de PMI de los features basdndonos en comentarios en lugar de
las frases individuales que los componen, ya que los features que obtienen un alto valor de
PMI no se encuentran siempre en la misma frase junto a su atributo. En ocasiones podemos
localizar un atributo en una parte del texto y su caracteristica en otra. Estos dan a una pareja
de palabras la posibilidad de ser afectada por otros atributos y sus caracteristicas. Es por ello
que, en algun caso observamos que CopeOpi detecta un comentario que contiene una pareja
de palabras negativo, pese a que realmente los contenidos donde se situa la pareja de palabras
no demuestran opiniones negativas. Para un futuro trabajo, recomendamos que se pruebe a
calcular el valor de PMI basandose en las frases o parrafos para examinar si a través de este

método se puede aumentar la precision de esta metodologia.

Por otra parte, en ocasiones el elevado valor de PMI ocurre cuando se haya la
existencia de alguna palabra poco usada. Palabras que aparecen en pocos comentarios pero
coocurren siempre juntas con los atributos que definimos pueden resultar con una puntuacion
alta de PMI. Para ello, recomendamos que se cuente la frecuencia de palabras antes de

emparejar un atributo con caracteristica en un futuro trabajo.
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Estas revelaciones sobre los errores cometidos son pasos necesarios para tener éxito y
nos ofrecen pistas para la mejora del rendimiento de este método de trabajo. También nos
permite desarrollar una futura linea de investigacion. En vista de que no existe ninguna
referencia turistica en chino, observamos la necesidad de crear un corpus turistico chino
basado en los comentarios 0 materiales on-line. Mas adelante, desde ahi podremos crear un
tesauro chino de la imagen de destino donde se detallan los atributos turisticos, sus
caracteristicas y los subordinantes de las caracteristicas, incluyendo los sindnimos de las

palabras, asi como una ontologia de la imagen de destino.
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5. CONCLUSIONS, LIMITATIONS AND
FUTURE INVESTIGATIONS

Summary: In this final chapter, we highlight the advantages of this
proposed method and its contribution to the studies of destination
images and social-networks analyses in Chinese. We also provide
recommendations to improve the performance of the proposed model

and plan tasks for future research.

The large number of Chinese visitors and the enormous amount of revenue raised by
them have promoted great interest in knowing and studying the behaviour of these tourists.
Accompanying by the development of new technologies, online comments have become a
new source of information to reach real feelings and direct opinions of these tourists.
However, there are few researchers who devote to studies related to these topics because of
the difficulty in interpreting Chinese language and the use of different social-networks

platforms.

To resolve these problems, this thesis proposed a novel and automatic method for
extracting opinions of tourists from social media. Based on the modules that we developed
with Python, we incorporated the destination image theory, the thesaurus built by UNWTO
and the Chinese lexical database E-how Net through which we successfully extracted
comments from certain social networks automatically, build a list of attributes to measure the
image, created lists of keywords in Chinese that correspond to each attribute, detected

significant tourism-related attributes and associated features related to the destination image.

Finally, with the aid of CopeOpi, an individual assessment of each comment, the joint
assessment by the word-pairs and a global assessment of the building attributes were
provided. The proposed technique correctly identifies the opinions and the overall image that

Chinese tourists have regarding Spain.
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Through this workflow, we can work with massive Chinese data to correctly identify
tourism attributes according to parameters that were determined a priori. With the proposed
method, we save a lot of time in gathering online comments, viewing each context and
classifying keywords. To have more details of each attribute, we merely need to analyze
comments with extreme views, as we did in the section 4.3. and 4.4. Also, this method allows
us to study the individual score of each comment for understanding the original of bad

images and vice versa.
Despite these advantages, this novel method has some limitations.

The implementation of CKIP system greatly facilitates our work of parsing Chinese
texts; however, this system is not support the parsing of proper names, such as place names.
For example, we found the term Barcelona was introduced in different Chinese characters on

Qyer and Backpackers forums as we can see below:

I ZE 4 (NB) Z(NEP),
LA AINB),

2 ZE(NB),

[j#(NB),
FEIZEFEAINC),

BARCELONA (FW)

Each of these words means the same Barcelona, but is displayed by different Chinese
characters or foreign language. It is because that Chinese users use to translate foreign names
phonetically to their language. The translation of these terms may vary depending on the
author of each comment since many Chinese characters are different but are pronounced in
the same tone. Moreover, CKIP assigns different post-tags to each word, as we see in the

example E2ZE4% (Nb) 5 (NEP) above. This word is divided into two parts because the word
ELZELE L is not in CKIP database. Therefore, CKIP considers 2 E4E as Nb (means proper
name) and JIl as Nep (means demonstrative pronoun). Regarding above statement, we

recommend future researchers keep working on categorizing proper words related to the

destination to improve the performance of this method.
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In the process of feature extraction, we created the first image structure in Chinese for
analyses of destinations. Notwithstanding, in the process of attribute assignment, we
encountered obstacles related to synonyms of attributes, which contain only one letter or

character. In many cases, a single Chinese character, such as “#{” changes its meaning when
attached to another character. For example, when we add the character "#fi" (means cloth)
before "#1", the set of these two forms a word which means fabric (fi#E); if we add the
character " =" (means agriculture) in front of "3" then takes the meaning farm (J23i); and if
we "#" before "3H" the two together mean town (47 3#).Because of this, we strongly

recommend caution in assigning the words of one character as attributes.

Apart from this problem, we detected some misinterpretation of opinion especially in
long comments that contain multiple attributes. It is assumed that the comments of these two
forums are classified by subject, however, in some cases contents could be involved in many
issues, such as notes of the traveller. This type of comment is often very long and be
associated with many attributes. We calculate the value of PMI based on posts rather than
sentences, and therefore the features they get a high value of PMI is not always in the same
sentence with his attribute. Occasionally, we found attribute and its characteristic in
separating paragraphs. These give word-pairs the possibility of being affected by other
attributes or characteristics. That is why, in some cases we see that CopeOpi detects a
comment that contains a word-pair negative, however, when we pass this comment to
Chinese speakers, no one considers it a negative opinion. For future study, we recommend
that investigator calculate the value of PMI based on phrases or paragraphs to examine

whether through this change can improve the accuracy of the methodology of this thesis.

Moreover, sometimes the high value of PMI occurred when there is a no frequent
word. Words that appear in few comments but always co-occur with attributes may have a
high PMI value. To do this, we recommend consulting word frequency before creating word-

pairs with attributes in future study.

These revelations about mistakes are necessary steps to succeed and offer clues to
improving the performance of this method of work and these are entrenched problems that
researchers face in this field. All statements mentioned above allow us to develop a future
line of research. There is always a preliminary step that involves refining the databases used

for parsing. A sufficiently adequate Chinese corpus of tourism destinations and terms would
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considerably improve the performance of the proposed method. As a basis for future work,
we strongly urge scholars to build a Chinese tourism thesaurus oriented toward research in
analysing opinions of tourism destinations. Such a thesaurus should contain details of
tourism-related attributes and products, along with their synonyms, as well as web ontology

for a deep and integrated understanding of opinions with regard to tourism destinations.
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ANEXO

A. 1. Las dimensiones de imagen de destino

Natural Resources

General Infrastructure

Tourist Infrastructure

Weather
Temperature
Rainfall
Humidity
Hours of sunshine
Beaches
Cuality of seawater
Sandy or rocky beaches
Length of the beaches
Overcrowding of beaches
Wealth of countryside
Protected nature reserves
Lakes, mountains, deserts, etc.
Variety and uniqueness of flora
and fauna

Tourist Leisure and Recreation
Theme parks
Entertamment and sports activities
Golf, fishing, hunting, skiing,
scuba diving, etc.
Water parks
Foos
Trekking
Adventure activities
Casinos
Night life
Shopping

Natural Environment
Beauty of the scenery
Arntractiveness of the cities and

towns

Cleanliness
Overcrowding
Air and noise pollution
Traffic congestion

Development and quality of roads,
airports and ports

Private and public transport
facilities

Development of health services

Development of
telecommunications

Development of commercial
infrastructures

Extent of building development

Culture, History and Art
Museums, historical buildings,
MONUMEents, etc.
Festival, concerts, etc.
Handicraft
Gastronomy
Folklore
Religion
Customs and ways of life

Social Environment
Hospitality and fniendliness of the
local residents
Underprivilege and poverty
Quality of life
Language barriers

Hotel and self-catering
accommaodation
Mumber of beds
Categories
Cality
Restaurants
Number
Categories
Cality
Bars, discotheques and clubs
Ease of access to destination
Excursions at the destination
Tourist centers
Network of tournst information

Political and Economic Factors

Political stability
Political tendencies
Economic development
Safety

Crime rate

Terrorist attacks
Prices

Atmosphere of the Place
Luxurions
Fashionahle
Place with a good reputation
Family-oriented destination
Exotic
Mystic
Relaxing
Stressiul
Fun, enjovable
Pleasant
Boring
Attractive or interesting

Fuente: La tabla esta extraida de “Factors influencing destination image,” por Beerli &
Martin, 2004, Annals of Tourism Research, Vol. 31, No. 3, pp. 659.
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de las variables empleadas

ision

A. 2. Tabla de la rev

BunsaJaiul 10 aARdRIMY

Suriog

uesea|d

a|qeAolua ‘uny

|nyssang

Buixepy

ansh

ssauanbiun/anox3

uoneunsap pajualio-Ajiwey

uonendal poos e yim ade|d

a|qeuolyse4

snounxn

3%e|d 3Y2 40 1aydsowny

sJalieq adengue]

341l jo Ajenp

Ayanod pue a8

S1UBPISaL [B20] By} 4O SSauI|pualL) pue Anjendsoq

JU3WUoIAL] [e0S

uonsaguod dyjell

uonnjjod asiou pue iy

SuIpmoJ21an0

ssauljuea|)

SUMO) PUE SBI}ID Y} JO SSAUIANIRINY

A1auads ayy Jo Aineag

JUBWUOJIAF [enieN

$991id

SYODLID JS1I0LI3]

ELIENTS]

hayes

uawdof@Aap 21WI0U03

$312U3PU3) [BIN|Od

Ajigess [eanijod

5103984 21WOU093 PuE |

jod

3J1| Jo sAem pue swosn)

ETEN]

aJ0pyjo4

Awouonsen

YeJolpuey

*032 ‘5}432U02 ‘|eAsaS

*233 ‘s)ualINUOW ‘s3UIp|INg [B21I03SIY ‘SWNIsNIA|

Uy pue AJoisiH ‘@inyn)

buddoys

i 3ybiN

souisn)

SAMANID 2UNMUINPY

Buppyail

5007

syiod 120M

33 “Buinip pqnas ‘Buirys ‘bununy ‘Burysiffjoo

Sa1IANE S110ds puE JUBWUIELIAIUT

sy4ed swayL

U01E3.103Y PUE BINSIT ISLNOL

UOIIeWLIOUI 3S1INOY JO YJOMIBN

SJ33U32 351N0|.

UO[eUNSIP 3y} 1€ SUOISINIX]

UOIBURS3P 0} SS3DIE JO Ise]

sqnj2 pue sanbayioasip ‘sieg

Auponp

sa1106330)

Jaquin

SjuBJNEISAY

Ayjonp

sauobain)

spaq Jo saquiny

UONePOWLI0IIE JULIRIRI-}[3S PUE [910H

ainpnuiselyul sLUN0L

Juawdoanap Sulp|ing Jo 1ua1x3

$2MINISEJUI [B129WIO JO JuawdoRAsg

SUOREDJUNWIWO0I3]3) J0 JuaWdofRASq

$921AJ3S Y13y 40 JuswdojpAaq

26} 110dsuely 2jqnd pue ajealld

syuod pue spiodure ‘speod jo Ajenb pue juswdopprag

3JnPn.Iseuyu| [e12UID

euney pueeJo|yo ssausnbiun pue AlaLiep

19 ‘SU3sap ‘suipjunow ‘sayo

SaNIasal 2iN)DU Pa}IA0Id

apishiunod Jo yeam

534o0aq fo bulpmoiano

sayowaq ays fo yibual

$ayapaq Ay204 40 Apuns

1330MD3s fo Ao

saydeag

auyysuns fo sinoy

Aypiunty

Iiofuioy

2impiadwa]

1Byleam

1

1

1

1

1

1

1

1

1

$324n0say [eanieN

1

1

ouy

2011

2010

2009

2010

2010

2011

2010

2004

2011

2012

2010

2011

2010

2011

2003

sai0Iny

Statia Elliot,

Nicolas
Papadopoulo

s, & Samuel

Erin Kneesel,
Seyhmus
Baloglu, &

Michelle

Glenn
McCartney,

Richard

butler &

Phillipesy

Jang

Park y Njite

Hudson etal.

Chen, cheny

e

Le:

Beerliy

Martin

Phillips et al.

Chenetal.

Chen, chang

Janiy Hwang | 2011

Li y wang

Lawy
Cheung

Tangetal.

Echtnery

Ritchie

194



Method for Automatically Extracting of Tourism Destination Image from Chinese Social Networks. The case of Spain

Gallarzaetal.| 2002 | 1 11 11 1 1 111 1 1411711 1 1j1i141¢1 1 1 1 11 1 1 1
Dolnicary
N 2013 1 1 1 1 1 1 1 1 1i1 1 1 1
Grin
Pefiaetal. | 2012 1 1 1 1 11 1117141401 1 1 1 1 1
Lobato etal. | 2006 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1:1
Tangetal. | 2009 11 1 1 1 171113141 1 1
Boo y Busser | 2005 1 1:1 1 1 1 1 111 1 1 1 141 1 1 1 1§11
McCartney | 2008 1 1 1 1 1 1 1 1i1i1;1 1i1 1 1 1 1 1 1 1 11 1 1 1:1 1 1
TOTAL 34{14j1}0{0}0}112{1}0{0}0{2}{3¢{3}2{14{10{8}2}2{10{3/0}{14{0}{2}(9}11{2{0}{7{3}{11{6}{4{9{4{4}15(3}1{1}{2i(5}4}12{15{917{12{4:15{5}{3{7:0}(6}1{3:18/ 0;0:{20:0}17;8:i13{7}{2i(1:0:i16{4{4:4:2}{3:2:{7:5{10{2i{13i{6{6:6:4:7
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A. 3. Etiqueta usado por CKIP

Etiquetas de CKIP Significado Ejemplo
A Adjetivo i
Caa Conjuncién Coordinantes . R
Cab Conjuncién para dar ejemplos &, 54
Cha Conjuncion correlativa KA. Bpf#
Chbb Conjuncién subordinantes . AME
Da Adverbio de cantidad —3
Dfa Adverbio comparativo antes JEw. R MY
de predicado
Dfb Adverbio comparativo después 1HR. MR T
de predicado
Di Adverbio de tiempo E N N
Dk Adverbio sentencial M. ZEM P
D Adverbio —3 B KL
Na Nombre comun et Hi. K. KRR
Nb Nombre propio AR, B
Nc Palabra de lugar e ~ S
Ncd Palabra en explicacion de BRI T
posicion
Nd Palabra de tiempo JEEA. PO
Neu Modificador de niimero =, =ThBE. & F%
Nes Modificador especifico SN N
Nep Pronombre demostrativo B, M. W B
Nega Modificador de cantidad HEZNNEE Py
Negb Modificador detrés del nimero —HIE. fpRHER
Nf Clasificador —"iR"E T "M T
Ng Posposicion il
Nh Pronombre T AR, A
| Interjeccion HE, 02, 0"
P Preposicion (VA 3 PNGEEGE
T Particula TN E
VA Predicado intransitivo  de b A
accion
VB Predicado verbal de accion con K ~ FEE - FRAE
un objeto delante de verbos
vC Predicado verbal de accion con BN FFb. eEE. fE
un objeto que sea sustantivo
VCL Verbo que conecta con objeto Ed)|
de localizacion
VD Predicado con dos objetos oSN S
VE Predicado conectado con una REEW, HS Hik
frase con mismo sujeto
VF Predicado conectado con una ZHES #h
frase
VG Predicado para conectar FEIE. MR s
VH Predicado intransitivo de Rig . FEA
estado
VI Predicado transitivo de estado LB KL
con un solo objeto
VJ Predicado transitivo de estado WE. Afm R

con un solo objeto y dos
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argumentos

VK Predicado transitivo de estado EX. HA, B
para conectar un argumento en
la forma de frases

VL Predicado transitivo de estado
necesita dos o tres argumentos

B
=
&

V.2 H

DE M. 2. 15, Hh
SHI &
FW Lengua extranjera Madrid
COLONCATEGORY Dos puntos <:>
COMMACATEGORY La coma <,>
DASHCATEGORY Guion <->
ETCCATEGORY Puntos suspensivos <..>
EXCLAMATIONCATEGORY Signo de exclamacidn <!>
PARENTHESISCATEGORY Los parénTesis <()>
PAUSECATEGORY La coma china <. >
PERIODCATEGORY El punto <, >
QUESTIONCATEGORY Signo de interrogacion <?>
SEMICOLONCATEGORY El punto y coma <;>
SPCHANGECATEGORY Dos barras <| >

Fuente: La tabla esta traducido y editado basado en la publicacion de la Academia Sinica en
su web: ckipsvr.iis.sinica.edu.tw/papers/category_list.doc
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A. 4. Stanford Parser Post TagsStanford Parser Post Tags

POS tags Significado Ejemplo

AS aspect marker ES3

CcC coordinating conjunction

CS subordinating conjunction

‘

DEG Associative fit]

DEV Hh before VP

ETC for words 2% 24k &5l

1J Interjection i)

LB % in long bei-const B 4

>

M measure word

#‘

NN common nhoun

0
*

NT temporal noun

$‘
£
=

ON onomatopoeia

‘

PN Pronoun

SB #% in short bei-const , B 45

VA predicative adjective a1

VE 4 as the main verb H

Fuente: La tabla estd extraida de Xia, Fei. (2000). The Part-Of-Speech Tagging Guidelines
for the Penn Chinese Treebank (3.0). Retrieved from:
http://www.cis.upenn.edu/~chinese/ctb.html
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A. 5. Glosario de términos para la medicion de la IDT

IG RN IT oDT CHA FPE EN ES
senicio_sanitario : reserva_natural :  excursion : compras : artesano : politico : congestion : comunicacion :
i bt KEA H Hif TE BUA FHZE Tt
A S il Ept E precio : 58 IRARFAE
B IRl i pid it BT i {H % GizR
infraestructura_comercial : flora : HefT iv gastronomia: &g HiE iR
GEH fEAR L A 3 HE % i
BHEME fEtst i G festival : [ Ui habitante :
J& BAR 5K i fiH EH EiES TR
Ji& 8 ik i HE fEE gifR H fEfir EHE |E{ES
Ik ) i B 2B B % calidad_de_vida :
kit zona_rural : i FE il BB E T 4
T % g g i i aglomeracion : 4
i BEF 2 W i & JEE |5 32 B Mk
it [ 8 iy e i costumbre :  {71% JBE I f2

/NG b il i s JEE R

4 st IR ®E JE {5 Yi{E 7

B i KB hn R i R 75

- e AP EF b it 38 EHT % (=) YN Vihss

i R alojamiento : BA R L fH KR i

aeropuerto : e B = HT S fH 8 7K

etk FTis i HTH& J&, economia :  #,

fi i I 57 i an HE JE+ [ £

puente ESZAN itk EEN HiE &g mA

& desierto : 85 &Yy concierto : seguridad :  contaminacion :

LA VDB i i EEac Ek-d T

i montaiia : = iE e VR ciudad_pueblo :

T&HE L3t BJE RE arte b4

medio_de_transporte : W73 B = E il i

i L i vida_nocturna : #Hidfy /NSE

1 =l informacién_turistica : W4 E MUSEO : 7

FoK il EE casino : XYIEE T $8

K lago : S it e H &

T KE R 200 : FE T EE ¥

i 2 A TE# EIIEY) Lk T

il 78 W =5 deporte : monumento : %

P playa : e i Ik G 84

ik 1 i Bl 4= EY] gl

pLitin| B EfE ) Py g

iy 1% clima: P parque_tematico : 190 4T

3 N HE i RKEH LG

il PN R g 35 TSR G|
telecomunicaciones : KA =4S e AN $E

REFK KA = Gy #H

YNGR Al B religion : it

=G AE B e sl

BN 3 i TR B

iR fauna : B A

HE B EL B“ER limpieza :

el EEY)| %= VR ELEN

wifi RS UKl

fTE)ERE JE R

F& HE F

EE bar_discoteca : BEHHILE

BfE e 4

puerto : 75 BT

H & I ek

& bar H IR

e 23 0 SEpES

HEG DA [ restaurante : ali g

0 B HZHZ T

O DI paisaje :

carretera : B EE K

/INE B =

NS BT B

g i S

BT B JE 5

Bt i P 5=

HiE nin i & =

B centro_de_turistas : =y

i BtE =

e % i 5 =R

(t5) =g

g =8

i S

(ESgE Bz

e Elh=s

FE1R

B4

J=|

HEl
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A. 6. Parejas de palabras obtenidas con sus respectivos valores de PMI

A. 6. 1. Backpackers

J#ilE no matching pairs
#142F% no matching pairs

HU R BE[E 5.2484917828
Ok B2t 5.2484917828
£5 BE[E 4.77848815355
17 B&P% 4.7560152977
TEFI|AH BERT 4.60663789662
T2£/5h no matching pairs
FT. #,5 6.26527405322
A E #55 3.99905660439
et B4 3.23941968256
i 2 [5% 2.97740535686
2511, 2.82967524484
gl #di7ih 4.87612662311
VE&L 254k 4L 4.80201865096
M fE 2447 5 4.06093200811
et B 3.75024530633
L4075 R 3.3865773269
BtJR & 3.50436036256
B JirilE R 3.91338872208
B 5 JiRkilE R 3.69402589361
kiR H 518 3.49666645945
ikl Ry #5447 3.0569681797
kil R JR 5 3.02969915158
FEHE JE6E 4.44534370702
AR A TH9AE 3.92209556326
J& B P AE 3.83354216592

A 1% AE 3.8167350476
FEAE JE 3.8043125276

#£3% no matching pairs

Fe4 TN 5.49814645966
12400 JPNE 4.46852704248
B N 4.45669258483
1 JP5NE 4.45669258483
KA, 1EIE 4.39953417099
bar no matching pairs

R+ FEEE 4.79756430061
FEEE G55 3.38989507991
JikBE #EEE 295613322159
A% 36 $EEE 2.19533196711
%k EHE 1.90787864909
1D # T 5.74202590945
& Vb5t 5.37430112933

OoF W

IO AL TE 4.9798858574
VD B4l 454762255614
st Y15 3.93256686312
FH.2E no matching pairs

#t % no matching pairs

& no matching pairs

E&4¥ no matching pairs

%€ no matching pairs

I1* no matching pairs

FAZE no matching pairs

FE{F no matching pairs

ZE no matching pairs

i no matching pairs

IO A E 4.9798858574
JFEF AT 4.84635446478
A% [ 4.73302577947
FERE A2T5 469220378495
A% T 4.50988222816
ek AR IE 3.64488479067
AT AEJE 2.84901214209
%k 9 2.60102582965
— /= 1.40828956391

fi# A9 1.17332213794
{BL.f2 no matching pairs

B JlE4E35% 3.92673594281
Hk hEEE 3.64488479067
% 75435 3.47006367667
bk %455 3.00580483138
ks WL 2.60102582965
VAR 5l 4.79756430061
o FS[R] 4.68115394877
VAR F5 1% 4.54762255614
DA WS 4.15506085287
WESERE JE 5 4.05034989878
Hii% no matching pairs

K 4B 6.09643584676
K7, 1K 5.75159536047
KKl A 5.46391328802
KK 1 % 5.29734008819
KK E Ot 5.07950158911
ZR3f% no matching pairs

AT SR 3.07215569341
AT B4 3.07215569341

200

Hi$E fit1T 3.07215569341
T 1T 3.07215569341
RS k1T 3.02579907914
#735% no matching pairs

i 1% 4.00966826499

H if# 2.50705178885

JicilE % 2.4119779179

11 1% 2.37856885577

%1% i 2.33866156518
111527k no matching pairs
W#HE no matching pairs

= no matching pairs

£ no matching pairs

Pk JBEEF 4.34096023101
B0 IFEF 3.60626404754
WEEE )5 3.49626315232
It i 3.31134081383
T 7 3.28992671933

1 &£ no matching pairs

%57 no matching pairs

45 no matching pairs

B i no matching pairs

Bt 85 3.98252730244
HAGE Bt 3.98252730244
(L4 s #7% 3.98252730244
JF B Ot 3.98252730244
XK #515' 3.72016303797
JiilE v 3.8783149867
JiiliE Y15 3.65517143538
JEUBF fikilE 3.65517143538
JcilE (& 3.40831135745
K flE 3.39280717092
WATE B H 4.51173579681
WAETE 1518 4.16944959032
WATE R 3.63287147045
WA TE 1 3.61107681063
RATE Y% 3.32215172993
WATE B H 4.51173579681
i & H 4.07641772555
i i 0 3.78140961301
e € B 3.75263064846
i H fE)E 3.08098967312
i B no matching pairs
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E & no matching pairs

B L 3151 T 4.38471908521
B L £ B2 4.25955594225
SR BE L 4.11809042195
B i £ 3.5590827216

B i 758 3.43316021449
B JEfA 5.70647492519
EA EiBg 5.70647492519
{8 7K i 5.30100981708
P HiBE 5.01332774463
Ji e EiBE 4.38471908521
i B2 460053659643
i 0 4.16381894481
i 1% 4.00966826499

- £ 3.89188522933

i #i 0 3.78140961301
K Tk 1.7367149696
fiiih JE % 3.82510329727
NI L 3.21464783255
fuE R 2.46290648773
s fivh 2.34263333007
Mk AR 2.32633095272
& & no matching pairs

& 7% no matching pairs
AT AR 2.84901214209
%k LA 2.60102582965
7E 7% no matching pairs

15 8. JNM 4.24538349116
= B i 3.25711925966
S B EiE 3.25711925966
15 8. B1E 3.02733116563
= B Hudlk 2.94474457462
SL7E no matching pairs
3 no matching pairs
J&E no matching pairs
JEZZ no matching pairs
4B T572 5.14896218745
¥ B, J@%n 4.27349345009
4B %1 3.15653202276
HriE 748 2.88719908897
T4 B, #4975 2.70951791174
¥ #% no matching pairs
R no matching pairs
B8 ] 5 4.05668571723
it & 4.04118153069
& JH FATH 4.01586372271

HEE S0, B JE 3.98769284574

B 25 3.75349945824
7B no matching pairs
JEBF & 3% 5.50313400117
B ME 5.09766889306
B EE 4.71467664081
7% 7% 4.62766526382
MRS B #5 4.47351458399
Y B4 5.29004078571
A& Ik 5.20302940872
Bris /2 5.20302940872
KB PR W& 4.89764775917
& bk 4.79756430061
Bt R Bk 3.50436036256
75L& 3.3865773269
¥ &Hl 2.91657369765
cilE R &k 2.82018185198
ZRF A 2.811213182
7\ & EA 3.20305203839
FofE & A 3.20305203839
/- & 3.20305203839
K, 3R 3.20305203839
K& &FA 3.20305203839
B 7% 4.62766526382
75 B2Pt 3.86219742168
1% 7% 3.52905297515
14 3% 3.52905297515
AT 7% 3.41126993949
B¢ M 5.09766889306
M B4R 4.99669297572
Bl 18 4.41710049471
B Ut 4.06804947588
Mkl 7k 3.93451808326
J5UEF JEl 5.08524637306
N JE 5.02070785193
4> E 497191768776
K4, 5l 4.90292481627
BT JEL 479756430061
B H A 3.17780942121
¥y ZAE. 2.80311597176
i FRE. 2.72657589464
A T B 2.60102582965
SR $EEE 2.49445024701
EhW | % 5.02689982217
R %k 3.11185145341
¥ k1T 3.07215569341
/K7 no matching pairs
YA 354 4.06093200811

201

AR 15178 3.77324993566
YA #2182 3.48823098063
Z0 11 3.46256323388
YA & HA 3.20305203839
15 B4 4.44187749905
FH 11 4.17838265221

(LI 751 3.93576886516

5 BB 3.51972164772
/N 1] 3.48765971526

= E1fr 4.63393487683
Al 254l 3.95983589124
YE&L 2E4f7 3.88572791909
FEAfT EAAE 3.65016184777
KA £ 3.63441349081
AT 24417 5 4.87612662311
1D #5487 4.54762255614
FERE 25417 454762255614
PR 254f7 454762255614
& 5% #54f 4.36530099935
# no matching pairs
Fi e M2 5.02689982217
W% B85 4.28496247744
WEi% #E 0 4.24194509236
W% 215 4.21596960596
JREF % 4.1106090903
A3 BB S 3.61788418885
2 Befg 3.58694695357
AU ikl 2.77970269803
AT %k 2.70638634531
AZIE Bk 2.70570023893
PRAEAE no matching pairs
FH38 no matching pairs
M JHEA 3.26989898631
T#@ W18 4.15506085287
18 E1E 4.10195102756
Jo G 13 4.0848565942
J#3 1 4.08062825809
I IE 3.95770141871
K&K no matching pairs
#1#% no matching pairs

& AHE no matching pairs
8B no matching pairs
#E#/l no matching pairs

{8 L #E7% 4.84302667469
HE FEEE 4.79756430061
HE %735 3.6554669

fEE MR 3.49103490796
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fHE & A 3.08526900274

8 a_uﬂ 3.26989898631

i ERR 3.08757742952

1.15 81 3.08757742952

JEUBF 1% 3.046755435

HAHS E 11 3.02477652828

wifi no matching pairs

1’*‘“{7%‘ 1TENTEST 5.2484917828
1TENERE ik 5.02070785193

TT@UEE 5% 1% 3.28774211988

%1‘% 1TENTESS 2.70638634531

T {TENFERE 2.6666905853

ﬂ& BIERI 4,93215445458

T Tk 4.59568221796

FH¥ FE15 4.46215082534

FH% 11 4.17838265221

FH% AR 3.89070057976

{TEhEE ARG #EaG 5.02070785193

HE FEEL 479756430061

%Bh % 4.50988222816
2 FEET 4.50988222816

%n Eﬁm '—‘4 17340999154

2£# E(5 5.3616344389

i FE {3 5.18728105175

5% 1S 4.75549863533

fiisA Bl 4.71104687275

FH% FE1E 4.46215082534

H H1# no matching pairs

Pk HHF 5.44419146554

7 ¥ 4.75104428498

He 4 4.59689360515

Pk TEEH 4.59689360515

BRL3E 7 4.59689360515

JikilE VRN 3.8783149867

e YR 3.86802834199

HEIE % 3.69320722799

%% ki 2.82416938096

AT i 2.78447362096

i EE% no matching pairs

e no matching pairs

HEO &1l 4.72151817262

Pk k0 454282638388

MRS Hk  4.52480787838

WiE% #R O 4.24194509236

HE D JE K 4.22470328593

(Li7K no matching pairs

Hh15: no matching pairs

1 = B4R 554395599569

‘5‘%\@%

FFE 15 5 5.54395599569
B 75 5 5.54395599569
T 75 5 5.22550226457

5 15 5 5.05844817991
M3 Y 5.85269147734
L DY 5.62954792603

FER JEDE 5.38268784809

SRS K 5.34186585357
R JEFR 5.24655567377
J&SE U 5.24655567377
ﬂ &S 4.70225412081
El 5T AR 3.95503971898
A TE JESR 3.90374642459
%ﬁ JEF 3.83920790345
o Y[R 4.68115394877
JEBF 5 4.68115394877
(L7 & 4.60419290763
Bt E 1l 4.54139200639
% UATH 4.49883239197
Fofh KEA4 5.71849541204
Foth, MR 5.47163533411
JFREF = fh 5.2484917828
Fofh, #1H 5.13070874714
B0 21 509434110297
£ no matching pairs
B8 AUl 3.20757352311
Horp 54Er 3.10052259411
2t 5% 3.05709812577
JifiE 513 2.99695521611
B B 2.78711563042
B4 f ik 5.80288865486

j: H 4Kk 514 5.80288865486

fh, B4 5.75159536047
%% i 5.63381232481
=5 4B 5.34613025236

KB 514 6.06525291932

14 1N 5.49814645966
#7014 5.066170226
B4 A 1E 450988222816
I Fo14 4.31834401626
Foigl &N 3.20305203839
A i 3.1792767729
Tcﬁ ol 2.70615759087
K Fefgl 2.06521903657
Foifil 1.44244964044
B [ 5.15247712956
Bl H X 4.62071829612

202

O #0R 4.52386847013
FL 4B 4.39870532718
MNERE e 434154691334
#iz no matching pairs
JE B JE 5 5.03117915179
TaRR JE\ = 4.74349707934
R\ 4.56117552255
RG/IME Al 4.56117552255
HH [ A\ 5 4.56117552255
/INE /)NE 4.08728083781
K /]NE 2.24754059337
N 4B 5.11176781744
N [B5E 4.94924888794
N E 111 4.80948694557
N B 4.72610533663
N JE K 4.67731517246
Hi# no matching pairs
- J¥ 5.12606836758
H- F4 4.90292481627
v FEEE 4.79756430061
%% I 4 4.61524274382
+ 54 453520003614
Ex Frils 4.43756156658
B 75585 3.92673594281
14 Br 3.74441438602
- B¥ 3.74441438602
JFUBF B 3.74441438602
4438 no matching pairs
FEfg 15 1% 5.2407697367
JFUBF FE % 5.05844817991
IR F& 8% 4.72197594329
-t K 4.72197594329
HEFERR F5 % 4.6529830718
Ikl i 2.19487461517
IU 34 2.08507950244
%K% ¥ 2.01323916475
AT 14 1.97354340474
A 4 1.82886069944
F2#% no matching pairs

EF 15 3.95770141871
B 75 3.92953054174
W 44 3.86053767026
F1R 47 3.81174750609
41784 4k 3.81174750609
714 no matching pairs
TERE 1HE 5.65105413125
JEUE #5771 4.95790695069
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IR #5778 4.84457826538
FIR HE 4.77558539389
KA1, #E 4.77558539389
/N #5798 5.49071148117
25\ 155 5.23142888324
PEAG #5758 4.72060325947
FLIH 75H 4.54624987233
4 1558 4.53520003614
JEE 1 3.98088930044

B R4 3.75774574912
Fat 3% 3.75774574912
JFUBF % 3.75774574912
PRI 1% 3.69320722799

K HE R 81K 5.37210573876
A ER T 4.57887509965
PR TE 1 4.57887509965
17N BB1% 4.55070422268
H BEAE 4.32756067137
IV 847 4.06093200811
KB Bk 3.77324993566
JEUBF &R 3.77324993566

o I&#R 3.77324993566

KK #2HR 3.69320722799
KR 3 5.33339122658
JEUBF JiE 5.11024767527
4T & 5.0820767983

18 3% 4.99691898996

[ i 1 4.86338759734
JU B JE & 5.55970435266

o 1A% 555970435266

+ ¥ f4 JE 1% 540555367283
KK JE % 5.29734008819
3 A 5.22323211604
K H X HEY) 6.30641497614
KHIR 514 6.06525291932
K HE K 245 5.80288865486
K H 8K #0142 5.7287806827
K H X BATHE 5.70857797538
i B 4K 5.11447601138
#i B IR 5.06568584721
% H 4% 5.01916583157
M B 4K 4.99669297572
KHESK HSK 4.98344774897
LR no matching pairs
48 no matching pairs

7% E\fa 7.44107598058
B4R B 7.33571546492

R ER 7.15339390812
@ E{R 6.18831301208
B JE A 5.70647492519
AETE H A 3.90374642459
HUsk B {r 3.14410950276
B H1n 3.13827858245
It #A 2.71590300219

F iR % 2.68160631631
A no matching pairs

R Efa 7.33571546492
B #iB 5.70647492519
B 75 5 5.54395599569
R ZE1% 4.22220015571
Ak Bt 4.21665997533
B FOR 3.2289483827
A28 BJR| 3.11162269898
JREY JEl 5.08524637306
N A 5.02070785193
fE 4 i 497191768776
Ko, &, 4.90292481627
#BF JEL 4.79756430061
A2 18 J&\ - 2.55200691105
AT JE 1 2.22485783302
K JE 1 1.68792480543
— Jal 1= 1.07181732728
F JE 1+ 0.388841641463
mnEfE & 1H 4.83146585229
i1 E1E 4.41862063688
FE1E T 4.21029217135
JE R B 4.20391595421
F1E E R 4.13831867173
H £ no matching pairs
[P no matching pairs
1#&fi# no matching pairs

f# no matching pairs

B A no matching pairs
f#75 no matching pairs
%= no matching pairs

¥ & no matching pairs

[EL no matching pairs

## no matching pairs

& no matching pairs

Y B no matching pairs
Yichi# no matching pairs

I no matching pairs

£-E no matching pairs
BRI #5407 4.54762255614

203

#HE £ 28887079021
BRI AT 2.84901214209
M BRI 2.17021546026
K ERIE 17367149696

TE T no matching pairs
B\ no matching pairs

= I no matching pairs

H T2 no matching pairs

' % no matching pairs

B 7 no matching pairs

I %) 4.44187749905
FH ) 4.20239752841
WNERE %4 3.94288633293
z2th 1) 3.87389346144
f551] [#4) 3.76056477613
I no matching pairs

X5 no matching pairs
B no matching pairs

'H no matching pairs

JE£ 78 #2158 no matching pairs
JEE 5 2 no matching pairs
HEHE no matching pairs

#% no matching pairs

5% no matching pairs
NI % £8 no matching pairs
7KK 3E no matching pairs
/KR iE no matching pairs
#, no matching pairs

%29 no matching pairs
#5 A\ no matching pairs
HEE FH 3.11185145341
wEE R 3.11185145341
FAE T$H 3.11185145341
B &k 3.11185145341
FAE AT 3.02579907914
AL kK 3.81534712232
J& 5 k)5 3.33568158217
fikIE & 3.2526846626
fife )k 1 3.14677120249
Jitlk 164 3.12869347107
Jiftl: H4F 4.41025238721
Jifetk #EE 4.2986613218
Jictt H % 4.16079152758
F7 fiktt 4.02053563607
JictL J& 3.73285356362
Jits FERS 3.99905660439
RS iy 2.19556072154
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ik 14T 2.15586496153
Jik4s B 2.05314645534
i k4 2.02497557837
FIR % 3.90072070367
JUEF Al 3.90072070367
4> fif )k 3.74657002384
FH = 85 3.61303863122
N U 3.61303863122
& fE no matching pairs
EAE )5 4.6966581353
bR EAE 2.66933259476
%k EAE 2.26455359303
AT BEfE 2.22485783302
K EfE 1.40024273298
EAE V5 4.6966581353
W 1) 3.49626315232
+ J#J5 2.88136816866
- )5 2.53580120214
7= 1)K 2.36590216534
754853090101 15
3.99241206167

¥ ELTE 3.79174136621
A5 4> 3.65593982505
A2 BfE 3.58694695357
F A\ Efi5 3.45128108841
JRBE HE 3.40242032421
JREE FERE 3.36159832969
ikt ik 3.1792767729
JEUET JRcfE 3.1792767729
JiRfE Pkoh 3.04574538028
A 1E£L no matching pairs

E P45 no matching pairs

I FERE 450066557305
BE J5 4.50066557305
I T4 4.42370453192
i 54 4.31834401626
J5 8 JE 4.31834401626
%K% 5§ 2.55223566548
JE 8 74T 2.51253990547
K JE#H 1.91106835674
J5 8 BB 1.82071285712
J5 4 35 1.26696440881
I T 4.42370453192
W% i dH 3.57052622335
JiE ] 3% 3.37204922634
Jii i 222 3.08276587252
JE4 1% 2.88227701177
A P 1.20535891894

I P97 1.15476756799
f# 9 0.703318508698
T i 0.437631805632
-1~ no matching pairs

$# no matching pairs

#E 7 4.66793916295

#E #5778 4.53235508401
hifD #E 3.98581137764
HE 5 3.83542718061

% it 3.5825416601

/N #5795 5.49071148117
1% /M 2.60102582965
/N 1T 2.56133006964
A /N 1.67536254819
H14# no matching pairs

1% I35 3.75774574912

kg 5 2.60102582965
AT 5% 2.56133006964

IR 1% 354# 1.4251729182
Tk 3% %4 0.725313878084
- P 3.74441438602
%K% k1 2.41870427285
1 kT 2.37900851285
A 7 1.49304099139
— ¥ 1.22596800711
14 JP5NE 4.45669258483
f# 1% 3.75611042578
1 54% 3.72547345632
# B\ 5 3.51972164772
1# 15 3.35808029616
JC 1522 3.38820466656
A5 12%¢ 3.38820466656
THEE 1A% 3.36985552789
KA 184 3.36985552789
1R I 3.2828441509

£ & no matching pairs

JE EC H [ 5.33761956269
JFEF JE B 511447601138
JE A% 4.87152983277
JER A 4.85211174691
Jo B IR 4.83684427478
(L1 1 no matching pairs
(L% no matching pairs

%& no matching pairs

J3F &1l 6.56734486312
M = 1L 6.27966279067
HE 51l 6.16187975501

204

HEEE =1l 5.97955819822
¥k (L 5.97955819822
(L 7y 5.15954429678
(L] 5% 4.34861408056

(L] 8 5k 4.31224643639
(L1 7K e 4.17871504377
(L f4) 4.1479433851
4% no matching pairs
I no matching pairs

& V)i 5.37430112933
& 1aAR 5.37430112933
1% I )+ 4.90429750008
& /K3 4.82604530318
& HERE R 4.73999444879
Fofh KEAE 5.71849541204
TaRE 158 5.65105413125
FeAg 1 5575704694
& #&#E 5.37430112933
FEg 15 1% 5.2407697367
JEEF b5 4.15831288826
Ik E44 3.97599133146
I KK 3.71362706699
W% [ H#H 3.57052622335
Ik % 3.50598770222
1D #TT 5.74202590945
fa¥n #i i 5.24125062154
AT = B 5.08970072341
B4 #fi 5.07419653688
JE B #B117 5.04887872889
/INE /NEE 4.08728083781
/NG B4} 3.86413728649
/NG FEREE 3.86413728649
JEEF /)N EH 3.86413728649
/NBE $# 3.73687550688
i+ no matching pairs
Hi$H % 3.69320722799
%K% Ti$H 3.11185145341
Hi$E kT 3.07215569341
B [ 7.1125719136
FH [ #884 6.7071068055
FH B =1L 6.27966279067
KA H [ 6.23710317625
FH [ B 5.85269147734
| A+ 1.33708912478
R #F+ 1.13749084575
{i# ¥ 0.885640065492
K A HE 5.46391328802
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K 84+ 5.32081244438
FHHE 4B 5.19564930142
K Fii: 4.85080881513
HiZA AFE 4.71104687275
JE B A4 4.87152983277
IR A% 3.62443260181
Wi A% 2.88064168843
F% W% 2.86593554104
F& BEHR 2.73179606083
FEE 1 3.69320722799
K Fé4 1.95985852091
148 no matching pairs

I EE B2 45719546568
SREE R 4.43842326418
W EE XK 4.24059752085
IR LR 4.21527971286
JFEF Bi$H 4.21527971286
+ 4 4B T 5.93237963794
#B°T &1l 5.43594275163
L 48 T 5.31334042954
B 48T 5.28802262155
#BT 4B 5.22739799974
#8157 no matching pairs
JKi 4RE] 6.09643584676
K4 B[ 5.77101344632
% #BME] 5.70647492519
B 51l 5.52589098829
=9 4B 5.30100981708
bR %B$E 3.0466268259
JRAT $FEHE 2.0913264404
- $B4H 1.78508416976
K HBEE 1.77753696412
VA B 4B$H 1.05064890285
JF B $H 5.7325471655

$H E1l1 4.89963804256
K A7, $# 4.85707842814
H $8 4.70292774832
$BRE] $4 4.69109329067
H#t 77 4.66793916295

HE 7578 4.53235508401
iR A 3.98581137764
At 4 3.83542718061

£ it 3.5825416601

%8 no matching pairs

b AERE 3.29348690383
b BUEL 3.2289483827
JFEF H T 3.15995551121

b %R 3.0466268259
W Y 3.00580483138
HH [ %#B4+ 6.7071068055
JUEF R4S 6.48396325418
i BBk 5.60849451683
K4 #5F+ 5.60849451683
B9 e $iB 4 5.54395599569
TH 1% 782K no matching pairs
1% 87 no matching pairs
151 #7174 6.35880011123
T4 B V572 5.14896218745
% N T5T 4.83530462859
TR A21% 3.99905660439
I 1512 3.80751839249

5 no matching pairs

%50 JLIF no matching pairs
1 no matching pairs

i3 no matching pairs
T2 fi/E 6.35880011123
JiiE fr/E 2.14371393131
4 f/E 200517295107

A2 36 i/ 1.9523857885
i fi/E 1.85124275411
1% %K no matching pairs
H175 no matching pairs
#i7F no matching pairs
HZRZIFF no matching pairs
B EH) 5.48333137387
Brif Wi 5.29264156741
Erif & 5.20302940872
S Bl 5.15954429678
Brih 18 4.64024404602
£l £ 4.6761429768
TJEF S5 4.6581244713
K £ 4.64262028476
P £ 4.43498091999
A2 4BIH 4.37435629817

IR A5 /AT 4.66588647664

AR Y 451173579681
AR HB[E] 4.47173046219
WA i+ 2 4.44274292532
IR HFZ2 4.37820440418
# B no matching pairs

J& 5 no matching pairs

¥ no matching pairs

K F % no matching pairs

i TEFEE: 4.61277665132

205

T FE 5 [ h7{H 4.45371195669
B TBFEAL 4.36915456866
B IBFEAL 4.34468171215
DR TETER: 4.32941424001
ZrE: TEFEET 4.08160244228
et YOI 3.93256686312
Ht KEAE 3.93256686312
st PRI 3.86802834199
JFEF # 3.7990354705
B kAR 4.63393487683
i HEFH 4.45161332004
B &R 4.37800150269
Eﬁfé 75T 4.08388853991
B 2% 3.96184110547
B no matching pairs
1E 48t no matching pairs
EL R no matching pairs
#i/% no matching pairs
¥ Fi 6.33986291021
K H SR Fiti#) 6.30641497614
T4 5% 6.14179299645
Ko W) 591864944513
S R 5.53423774622
#{ no matching pairs
JEFUBF 522 5.62954792603
FHEY) 5.53423774622
SR 4 {7 5.38268784809
FH IR 5.34186585357
it A\ %%k 5.34186585357
(LI ¥ no matching pairs
ZR ¥ no matching pairs
JEUEF [ 7.1125719136
JRE &1l 6.56734486312
JUEF 48R4 6.48396325418
JFBF K4 6.30164169739
JFUBF % H 6.16811030476
37 no matching pairs
FitHh no matching pairs
5AK% no matching pairs
S AR B4+ no matching pairs
il no matching pairs
s no matching pairs
Friis 5.15954429678
%% Tl 4.43756156658
T [ 3.98088930044
A28 Tk 3.39930477143
%k TR 3.11185145341

#‘#‘

E
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B% %7 no matching pairs
/A BF 41 3.86413728649
1% B4 2.60102582965
AT BF4: 2.56133006964
K B4k 1.7367149696
[ no matching pairs
78 no matching pairs
(5 ) 3.54515412803
E 5% (g 2.88227701177
It EE1E 2.55462437099
1 1% 2.51455223164
(5 U 2.22818034608
BE )5 4.50066557305
HE %k 2.60102582965
B{E AT 2.56133006964
B K 1.7367149696
Ji#{& no matching pairs

f& H no matching pairs

{E {7 414 4.22081223043
B, 3£ 3.83596640953
BT k)5 3.81534712232
BN 4FHE 3.73310902409
BT i1l 3.72437534412
&A% no matching pairs
(& no matching pairs
£ no matching pairs

H 171 5.454343837

18 18 3.5825416601

15 TE % 3.10296857984
15 HBh 2.93664736439
18 1H 2.87665545376

B 171% 5.454343837

#3388 171% 2.70615759087
%K 171 2.41870427285
AT 171 2.37900851285
K 171 1.55439341281
JEX{H no matching pairs
Wy #i/K 551318433702
T#@ W18 4.15506085287
WyE W&k 4.08606798138
PAFR WIE 4.04684726823
SR W)(H 3.93764797626
£11H no matching pairs

{8 J5EF 5.81613388161
{8 M 5.75159536047
{8 [#30 5.43314162935
8 5% 5.26608754469

~

1
£
7

{8 K4 5.16380869557
L /& no matching pairs

{5 $% 4 H. 3.0676802351
fE5% 5 2.88227701177
{E$% 1 2.86700953964
(B 58 1% 2.80816903962
H.Eh {5 $8 2.77999816265
P & EE 2.61338743867
— 7§ 1.14592529944

P4 3§ 1.05339030851

| 74 1.00573198883

& 7% 0.687814322163
K&V 1 TEN R RS 5.2484917828
{HEL #5975 4.84302667469
BB #5975 4.55534460224
fEk K% 4.30403017395
—4F #5975 3.91349071606
4% no matching pairs
SC¥)EE no matching pairs
#45E no matching pairs

£ fE EENY 3.76794488343

£ EffvhE 3.65016184777
£ A #FJE 3.58562332664

LR B2 PRIk 3.54480133212

Wik 2E9f7AE 3.54480133212

fEAE 24417 5L 4.06093200811
T AE HE%4R 3.77324993566
[EAAE TEFE AT 3.77324993566

fEAAE 15177 3.77324993566
EYAE 1555 3.77324993566

L LLEE 544 4.06590891138

EYE 5458 3.75966482107

fh & 454 3.56662504806

%5 F¥5er 3.3352238115
FYE 3.26229134201

7= no matching pairs

#ia1 no matching pairs

74 no matching pairs

5k no matching pairs

157} no matching pairs

4% no matching pairs

##3# no matching pairs

#3% no matching pairs

1745 ¥ 2.76010283117

K j# 1.55439341281

| 3 1.44244964044

— J&# 1.22596800711

206

Tk ¥ 0.725313878084

i # no matching pairs

T . i 2.92473700829
HAE il 2.67463764699
A% 1 JE i 2.45484316259
I\ H JE R 1.91761706005
AT iEif 1.79122184794
#131% no matching pairs

%% no matching pairs

ZZ 1 FriisE 3.39930477143
A35m B 3.11162269898
A2 3 YhI5 2.88847914767
A2 H FEAE 2.88847914767
#Zm JRE 2.88847914767
4 no matching pairs
#%%F no matching pairs
Bk iEH) 5.48333137387
SE# TEE) 4.81123760251
JE G #EH) 4.40152620352
TEH) JE K 4.11278536972
TEH) $4 3.99794611011
£ no matching pairs
SZ4 no matching pairs
fifE no matching pairs
& no matching pairs
£~ no matching pairs
{#%% no matching pairs
AR 25 3.95823460987
JUBF %258 3.82470321725
W) 42 & 3.57524235762
KK 45 % 3.56233895278
1H & 3.549599927
mhnEEE &L 5.53772544594

mnEEE A H #X 5.03563350214
A4S MEEE 5.03563350214

nhnEEE %8 T 4.72840683362
WNPSEEE 5T 4.71240649227
MIERE ¥ 4.89554470897
mnEAE 2 1E 4.83146585229
B mnEAE 4.63393487683
nhnEAE JENE 4.39953417099
MIERE 2o 4.34154691334
K Tl 2.24754059337
K /]NE 2.24754059337
K K4 2.20498097895
K i 2.06521903657
K K 2.06521903657
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JFUBF K 6.30164169739
K4, H[F 6.23710317625
R An, F 4 5.9369985838
Ko, W) 591864944513
K, 4B 5.77101344632
Kz #EE 3.48823098063
KA % H% 2.70638634531
KAE Jik4T 2.6666905853
KA B 2.38165052231
K RAg= 2.06521903657
KR RS 4.62766526382

KA Fah% 4.44534370702

KA, KA 4.44534370702
JFHF K4 4.44534370702

KA, bk 4.26302215023
Hhr A SR R 5.3616344389

K55 415 4.95616933079
SdpE Bl 4.71104687275
v 4B T 4.4125538842

A %BAT 4.33998319136
KA RS 4.62766526382
Foth R4 461988312337

207

JE R 5 4.0116353866
R4 HEiE 3.88127356874
EJE A4 3.6103986146
F&fiE no matching pairs
7K no matching pairs
W fi 6.33986291021
i Hh# 555970435266
% 41y 5.49516583152

i K H 4K 5.32331557459

W) K4 5.27202228021
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A. 6. 2. Qyer

J#ilE no matching pairs
#4ER%E no matching pairs
17 BEE 5.99587787097
HU R BEPE 5.92176989882
B/ B2t 5.54389274723
L4074 BER% 5.0795871391
HE(E BEP% 5.05141626213

T 285, JE 8l 6.57982575957
JE R T2 6.06041639211
T25,5, #& 0 570220416885
T#5 4, & 5.19353139845
T.25 4, #5714 5.08730918519
F T #%, 7.1337108728
W) B4 659721750228
e 285 5.4145220964

(L1 255, 4.98777958985
AR B 4.83212628014
B4l #4 6.84602880034
FE(E #5107 5 6.28641301241
W #ifT L 6.03509858413

RELA 24767450 6.03509858413

[]JER #5447 5 5.98103136286
#15%J5 no matching pairs
I+ il 4.98194866954
N1 fikil#JR) 4.7358156
N JiRilE ) 4.59473700174
%% JikilE R 3.96402529212
il JE) TN 3.96262571176
18 JPfiE 5.5713645679

TE % A 5.39852175506
i JE TP £ 5.3580807855
NP P A 4.83754634761
(& WAE 4.8351338012
#£45; no matching pairs
IR T 55720636242
N 54457 5.23559138758
HE 55 IENE 4.87891644364
A TE TN 4.87891644364
P4Z PN 4.69659488684
bar no matching pairs

#E% no matching pairs

YD JE 5.46600405224
I B 4.98777958985
B0 7T 4.93648629546
YU Pk 1 490369647264

Vb T 4.89300118352
FH.2E no matching pairs
£F4E no matching pairs

& no matching pairs

53 no matching pairs
%% no matching pairs

% no matching pairs

FAZE no matching pairs
JE{E no matching pairs

ZE no matching pairs

i no matching pairs

3% AT 5.30658425973
R 475 5.28638155241
AENE BLZBUAE 4.94990931579
SE#E AETE 4.94990931579

W pERE £TE 4.94990931579

3 no matching pairs

W% B A0 4.96180410344
JiilE 1B A 4.04722423597
1R % JE.fl 3.21849297647
RARE JR.A4 3.19641006018
K B A 2.47689745366
[ 45 7.4438658011
WA 585 559383742375
Jo B 4455 5.5720636242
H 4R 7445 5.0102524457
HEIPR 445 4.86364897151
W74 no matching pairs
Hi3E B 3.21181674757
{5 B, HiilF 2.93753200469
HBE A5 2.57941301718
HiibE 3131 2.37499278602
HiilE AN 2.28836959703
1K no matching pairs

ZR3% no matching pairs

L7k 1T 4.62411161042
B k4T 4.49894846746
AT B2 4.44179005362
AT EEREFE 4.44179005362
AT F5RA{E 4.33642953797
#735% no matching pairs

Vkith 1% 4.35282334774

18 1% 4.22498997623

H B i 3.75856416833

A 1% 3.66374286656

208

% JEE 3.45488175454
WEILBE/K no matching pairs
##32E no matching pairs

¥£[E no matching pairs

iZ/% no matching pairs

I51YA 1'% 573746618082
W B F) 5.1088575214
k7% 5% 5.1088575214
5 il 5.08687861468
R IFEE 4.96427629259

1 & no matching pairs

57 no matching pairs

% no matching pairs

BRiE no matching pairs
WNERE 81 6.04627188473
PRI 815 5.0907604397

B 55 i 5.07549296757
v B 4.94765959606
4 Bt 4.80789765368
BB fiifF 4.55804985974
JikilE 1YA 4.15258475163
JikilE 1A 4.04722423597
JiilE BEIE B 3.86490267918
JikiE B4 3.86490267918
AT 45 6.15288161978
AR #(7 5.43993181193

AR 7% 4= 1% 5.21678826061

WAETE T 4.87891644364
TRATE 5l 4.8391579515

BE L i 0 5.95075743569
B i H 5.60983084872
(5 i H 5.32214877627
{3 i H 5.21678826061
TBEEAL i 0 4.95442399615
J&— i H 4.57596689906
SRy Hifi% H 4.14359433803
JE S Hifl H 4.02286579214
JE A i B 3.86452223405
JEIR Hifl H 3.58947190851
BBE Z0A 4.76346713133
=B iRl 455804985974
=% K 2.70004100497
BEBL i H 5.95075743569
S B 5.74741651168
B, 5.31131443411
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BE L 475 4.66222724334

B il %k 4.07031995077
i i B 6.41489594549
HiB & B 5.60983084872
Wk Ei B 4.4581838634
fHAE i 3.96823582466
Ht HiBE 3.66485484266
i i B 6.41489594549
B i 6.15538475

i 8 0 4.57493437444

£ Hifd 4.27810310734

i 2E1h e 4.27265350257
BRI TR 476393453026
BERE TR 4.65214312427
i’ TR 460702268899
H1E TR 4.1490395466
et TRAE Y 4.11287956519
16.3 itk 6.20945197127
A fifiih 5.80398686316
s, ik 5.51630479071
FEAH #iuh 5.51630479071
AR Ak 5.33398323392

& & no matching pairs

&% Bk 6.79723863617
a3 (0% 5.71204936784

4 % #4407 5.45176626958
G % K9P 5.31563409525
2% /EiE 5.30658425973
JicfE R 3.80819535077
2218 FRH 3.70771248333
b AR 3.59530553204
% R 2.37215251204

K FE 2.14042521704

7E 7§ no matching pairs

S B {8 3.97551967154
13 B, 11y 3.81300074205

= B %7 3.65885006222
{2 8. [JE 3.52531866959

= B #% T 3.47652850543
S 7E no matching pairs

3R no matching pairs

J&Z no matching pairs

JEE no matching pairs

/INE T 3.71926826438
M8 H 1 3.17767098195
T4 B JE % 3.04186944079
15 B 2L 3.00550179662

T4 5. JE| 2.99102976401
{#2% no matching pairs
R no matching pairs
BT BRI EE 4.61141669094
B R 4.45726601111
B S 4.3619558313
B 7DIEL 4.33948297545
50 BBE 4.27494445432
2% no matching pairs
576 Pk 5.59653648072
3% ity 5.46073493956
7% IR S0 B 57 5.3553744239
JEHE =35 5.2600642441
558 B #% 5.2600642441
BFE W4 4.4729852437
K B 4.28841396717
W& 3% 71 3.66025484698
& A 3.64715162198
M4 14 3.53213374709
R #BF 4.39072262033
UefR &k 4.05425038371
HhEC & 3.90301941399
wrin gy &k 3.87704392758
34 %k} 3.87192882692
J’4T & 3.8131813942
) fiE &5 3.45741020089
JikilE EEA 3.23629401976
E &3 3.08227381159
A% 3 BN 2.94557243129
#% no matching pairs
HE 448 4.88828419364
FrEE B BE 4.8311257798
M #ra85 4.8311257798
Mkl EEREZS 4.8311257798
S EAMK A6 4.8311257798
FHE [ 5.59899650656
Bl | 5.31131443411
T25,4 il 5.19353139845
{3 JE 5.08817088279
JE 4% 5.01120984166
#AE no matching pairs
4 K 5.12040913362
SLHERT EhW[E 4.77663759452
B[R 1598 4.61924542077
BE §52E 4.3296234835
W[ 111 4.23009388815
7K. no matching pairs

T4 o omy o

g

209

YA 5% 5.73746618082
(L %1y 5.39324469796
2t 178 4.58114557453
JiilE W11A 4.15258475163
' 1A 3.99856454346
PRI 15) 6.28355994343
% 141 6.14045909979
S 1] 5.67045547054

15 2E4h4H 553069352816
il 71 5.26499036243
TR 2597 6.74618346537
4 SE1i7fE 5.7701734988
& 5917 5.2857811321

= 21l 5.18399843779
7% FE1f 5.15851935249
S840 #4475 5.51380166049
&% B0 5.45176626958
TBFE A 254f7 5.16919929779
2£1h #4417 5.15224973948
25407 7R /& £ 5.09509132564
#t no matching pairs

V% LA 496180410344
1% W5 4.82827271082
T25 5, Vi 4.77948254665
W% %45 457881185119
1% J#EE) 4.50806099507
221 1E9H 4.04388127586
A2V A% 3.96908006278
AT 4 EE 3.46096080061
ZZ 4T 3.46096080061
A3 M 3.44483141868
PRACHAE no matching pairs
FH38 no matching pairs

JE B 1@ ER 5.85974569665
FEIP% 3@ AR 5.15133104396
4T 1M 4.48895552207
Ji& A 4.22099795496
) fE e 3.76756512919
J#m FEE% 4.00629265842
fih, 738 3.00432096883
K57 118 2.98854646158
T# i 2k 2.51171166397
J#i@ 55— 2.47541706849
KHFK no matching pairs
#1#% no matching pairs

& AHE no matching pairs
8B no matching pairs
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7l no matching pairs

HE EIA1E 6.82622617305
fHE /\# 6.60308262173
HE k7 6.42076106494
fHE /R 6.29559792199
fHE H35 A 6.16944663666
8 no matching pairs

wifi no matching pairs

1TEhFE R no matching pairs
AHE T 4.75169864617
/IVE), FH% 4.33048518109
TFHE T 75 4.21270214544
fHE T4 4.15207752362
T B 4.00790773279
B FE3% 4.99079164032
B FEEE 4.4918004742
EEREZE FEEE 4.4918004742
FEAA(E FEEE 4.38643995854
f%H HE 55 4.3094789174
#{5 no matching pairs

H H1# no matching pairs
ECJR #¢ 6.62288524903

# A0 T 5.8809479043

il & 552427296036

Hk ¥k 5.49148313754

HE 157% 5.21678826061
K% v 6.87134660833
HiE 1] 6.28355994343

HE O PR 5.89409517666
Py i N 5.22268798274
HiF PR 5.17756754746
5 9E]E no matching pairs
e no matching pairs
HE O PR 5.89409517666
T#54, ¥ 0 570220416885
Hk Pk 5.49148313754

PR O #B T 5.4145220964
He O 215, 5.4145220964
[Li7k B\ 5 5.42896278056
(L1 1li7k 5.2878841823
WA 1117k 5.02551991783
(7K %47 4.62411161042
L7k #i: 4.25264150756
#1355 no matching pairs
O\ 1 5 6.20945197127
5 B e 6.18924926396
5 #BAT 6.03509858413

B 15 5 6.03509858413
P\ 15 5 6.00692770716
FH [ B 5.95813754299
ECE &K 5.85277702733
K HE K JESY: 5.39852175506
ki B 5.1108396826
/NE JEDE 4.97730828998
Tt B3 5.69862634751
& B 5.14583652464
=BG 5.11880785225
W JE 50 5.1088575214
#H1E EF 4.86416563388
£ B4 5.13765094006
B 4%E 509509132564
= 5 4.65683639471
"AETE B 4.58426570187
(L 5 4.41241544494
B4, K% 5.34195140357
(L 28 5.27741288243
Hn, 14 5.15962984677
B0, PR 5.0795871391
Be(n fHAR 497730828998
W B 3.2386305881
B8 18 5.32624210986
B i 5.27118233268
JE B B3 4.83446468107
FE Pk 0 4.47625245781
FE #53% 4.38387913768
5 MYy 6.70626685797
F 4K 5.56843385615
5 fi) 5.27118233268
B 242 513765094006
B4 55 5.08687861468
14 no matching pairs
8 no matching pairs
H EfH 6.50955656372
s =4 5.50055643374
B8 F 4R 5.45386931977
1542 =1 5.43993181193
A H:# 5.38277339809
M2 no matching pairs
W& &l 5 5.65210633187
(LI7K JE\ 5 5.42896278056
[ B 4.7358156
% JE 5 4.7358156
PRI E 5 4.69659488684
/K /INE 5.21092314116

210

/B JEDE 4.97730828998
INHE /INE 4.92324106871
/INE R 4.77663759452
/INE B2 4.60958350985
N $45.41571755381
N R 5.23339599701
N /INE 4.92324106871
140 /A% 4.85870254757
fEHLAT A 4.76909038888
H# no matching pairs

B+ FLEE 5.02277066406
- fiilE/m 4.98194866954
# 4§l 4.6103851131
51 ViES 4.55450465471
FA =5 455450465471
Hh B 3.70256641477

% AT 3.59275154876
B¥ JE\ 1 3.55353083561
JieilE R Bt 3.45922015613
B JP9fH 3.45125198649
441E no matching pairs

16.3 fE 1% 5.46978477508
TUESE [ 5.13331253846
3% M 5.13331253846

B {E FE 1% 5.06431966697
FHE FE % 5.06431966697
¥ ik 3.53147922541

P & 3.45649922355
ST % 3.08447990827

#% & 3.03471049904

1 4 2.80973716957

F##& no matching pairs
Y2/~ 4.73218583195

7 &3S 473218583195

E i 1 4.73218583195
M4 15 4.61440279629

B4 5 4.59242388957
7% no matching pairs

B 1538 5.26963074199
(L1 #E71E 5.20509222085
T8/ 158 5.08730918519
(L - {77 4.95377779257
fi1E 20 4.9049876284
Ho 4z {E75H 5.24785408019
25\ 1E96 5.17313053399
#7598 AFH 4.80156697756
NATIE 458 4.76234626441
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17 758 4.67640383461
35 % 4.27341657014

% 48K 4.15563353448
¥ % 4.15563353448
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