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¢ Qué dicen los huéspedes que viajan por razones de negocios sobre
las marcas hoteleras de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires?

What do business travelers say about hotel brands in the Ciudad
Auténoma de Buenos Aires?

Brenda Arechederra’ y Marina Zanfardini?
Resumen

El uso de redes sociales para compartir y consultar opiniones sobre los servicios tu-
risticos es una practica cada vez mas habitual entre los viajeros. Los hoteles encuentran
en las comunidades virtuales un fantastico foro de contenidos donde se debaten expe-
riencias y percepciones de los huéspedes, ofreciéndoles la oportunidad de monitorear
el desempefo de sus marcas. Gestionar los contenidos generados por los huéspedes
en la web y generar conocimiento a partir de ellos es un desafio para las empresas del
sector hotelero. La mineria de textos ofrece una solucién para el tratamiento de datos
textuales no estructurados y en este articulo se presentan evidencias en este sentido. A
partir de los comentarios publicados por viajeros de negocios sobre hoteles de 4 y 5 es-
trellas de la ciudad de Buenos Aires, se estudio el constructo equidad de marca basada
en el consumidor. Se aplicé una combinacion de técnicas cuantitativas como el analisis
de contenido, la mineria de texto y el analisis automatico de sentimiento.

Palabras clave: equidad de marca; hoteles; boca oido electronico; viajeros de nego-
cios; mineria de texto

Abstract

The use of social networks to share and consult opinions on tourist services is an
increasingly common practice among travelers. The hotels find in the virtual communities
a fantastic content forum where guests’ experiences and perceptions are debated,
offering them the opportunity to monitor the performance of their brands. Managing
the content generated by guests on the web and generating knowledge from them is a
challenge for companies in the hotel sector. Text mining offers a solution for the treatment
of unstructured textual data and this article presents evidence in this regard. Based on the
comments published by business travelers about 4- and 5-star hotels in the city of Buenos
Aires, the brand equity construct based on the consumer was studied. A combination of
quantitative techniques such as content analysis, text mining, and automatic sentiment
analysis were applied.
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INTRODUCCION

Con el desarrollo de internet, y especifi-
camente de las redes sociales, ha aumen-
tado la posibilidad de las industrias de con-
tar con mas y mejor informacién sobre sus
consumidores. En particular, la actividad
turistica se ha visto notablemente afectada
por las tecnologias de la informacion y las
marcas hoteleras se enfrentan al desafio
de la transformacion digital impuesta por
la cuarta revolucion industrial (De los Rios

Sanchez, 2018).

Una de esas tendencias se relaciona
con la forma en que los consumidores bus-
can y reservan el servicio de alojamiento.
Alvaro Carrillo, director general del Instituto
Tecnolégico Hotelero en el portal Hosteltur
(Hinojosa, 2018), afirma que la tecnologia
transformara el sector hotelero tal y como
lo conocemos, sobre todo en la relacion
con el cliente y en los multiples puntos de
contacto que se establecen con él antes,
durante y después de su viaje. En este
sentido, un estudio de Booking Business
ha puesto de manifiesto que la mayoria de
los profesionales (75%) afirman que la tec-
nologia facilita la planificacion y la reserva
del alojamiento y los viajes de negocios en
comparacion con los agentes de viaje tra-

dicionales (Booking, 2018).

Este contexto se vuelve mas relevante
para las empresas turisticas nacionales, ya
que segun informa la Camara de Argentina
de Comercio Electronico, la Argentina es
un pais con alta penetracion en el e-com-
merce en la region, y el rubro pasajes y
turismo es el que presentd una mayor fac-
turacion durante el afno 2018, con un con-
siderable aumento (39%) respecto a afos

anteriores (CACE, 2018).
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Asociado a estos comportamientos, se
observa el fendmeno de la comunicacion
boca-oido electronica (eWOM, por su de-
nominacion en inglés electronic word-of-
mouth). Los turistas utilizan cada vez mas
la informacion obtenida por el eWOM para
tomar decisiones de viajes y configurar sus
percepciones e imagenes sobre los ser-
vicios turisticos. A través del eWOM, los
turistas pueden reflejar abiertamente sus
opiniones sobre los servicios o buscar in-
formacion a partir de comentarios de otros
usuarios. En Estados Unidos, por ejemplo,
el 58,2% de los turistas usan contenidos
generados por otros viajeros en internet
cuando planifican sus viajes (Statista,
2018).

En consecuencia, los hoteles encuen-
tran en las comunidades virtuales un fan-
tastico foro de contenidos donde se de-
baten experiencias y percepciones de los
huéspedes, ofreciéndoles la oportunidad
de monitorear el desempeno de sus mar-
cas. El seguimiento y la comprension de
esta gran masa de datos generada por
los propios usuarios de la web se vuelve
en una oportunidad sin precedentes para
comprender mejor las experiencias de los
consumidores turisticos (Mkono y Markwe-
I, 2014).

Aprender de los grandes datos (big
data) es un desafio para los hoteles y la
mineria de textos ofrece una solucion para
el tratamiento de grandes cantidades de
datos textuales no estructurados (Villarroel
et al., 2014). En este contexto, el objetivo
de este estudio es analizar la equidad de
marca basada en el consumidor (EMBC)
en el segmento viajeros de negocios a tra-
vés de sus comentarios en plataformas vir-
tuales. Especificamente, se estudiaron los
comentarios de los huéspedes de hoteles



de 4 y 5 estrellas alojados en la Ciudad Au-
tdbnoma de Buenos Aires para identificar la
imagen de marca, la calidad percibida y la
lealtad hacia los hoteles.

MARCO TEORICOEI

EWOM en el proceso de compra de los
alojamientos.

El auge de las redes sociales ha ge-
nerado un cambio en la forma en que los
usuarios organizan y deciden los viajes. El
entorno virtual ha adquirido un papel rele-
vante para el consumidor a la hora de bus-
car informacion acerca de productos y ser-
vicios, y de facilitar su eleccion de compra
(Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001)
an. En este sentido, una tendencia en el
sector hotelero es la expansion de sitios
web que se dedican a exponer las valora-
ciones y opiniones de los huéspedes sobre
sus experiencias de consumo, tales como
TripAdvisor, Booking, Expedia, entre otros.

Esta nueva forma de comunicacién —
producida por los usuarios— se conoce
como boca-oido electronica (eWOM) y
permite a los usuarios generar contenidos
en linea de su experiencia como turistas.
Litvin, Goldsmith y Pan (2008) definen el
eWOM como toda comunicacion informal
dirigida a los consumidores a través de
tecnologias basadas en internet en re-
lacién con el uso o las caracteristicas de
determinados bienes o servicios, o de sus
vendedores.

Existen evidencias de que los huéspe-
des de los hoteles consultan estas fuentes
de informacién para planificar sus viajes
(Statista, 2018). Adicionalmente, se ha
sefialado que una de las tendencias en el
marketing digital del sector hotelero es que
los potenciales compradores visitan cada
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vez mas las paginas de viajeros durante el
proceso de compra, para hacer revisiones
de los comentarios y obtener informacion
brindada por otros usuarios (Mdg Adver-
tising, 2018). Por lo expuesto, el eWOM
adquiere una especial relevancia debido a
que tiene gran impacto e influye en la deci-
sion final de compra de los futuros clientes.

Las empresas del sector se estan en-
frentando al desafio de adaptarse y utilizar
los contenidos generados por los usuarios
para mejorar su competitividad y encuen-
tran en las comunidades virtuales un fan-
tastico foro de contenidos donde se de-
baten experiencias y percepciones de los
visitantes. Por lo tanto, las empresas ho-
teleras pueden aprovechar la informacién
brindada por los usuarios a través de los
comentarios para mejorar la gestion del
valor percibido de sus marcas (Callarisa,
Garcia, Cardiff, & Roshchina, 2012).

El valor de las marcas hoteleras y su
proyeccién en el eWOM

La equidad de marca basada en el
consumidor (EMBC) —también conocida
como “valor de la marca™— es un cons-
tructo que la literatura del marketing ofrece
para evaluar el desempefio de las mar-
cas (Aaker, 1991; Keller, 1993). Entendida
como el efecto diferencial que ejerce el co-
nocimiento de la marca sobre la respuesta
del consumidor hacia ella, la EMBC es un
constructo compuesto por multiples dimen-
siones: conocimiento, asociaciones (ima-
gen percibida), calidad percibida y lealtad.
Keller (2001) plante6 que las dimensiones
tienen influencias mutuas y jerarquicas en
lo que denominé el proceso de construc-
cién de la EMBC?.

3 La EMBC es un concepto de marketing con in-
terés vigente. El reciente articulo de Keller (2016)
realiza una revision del avance de la investigacion
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En cuanto a las dimensiones de

ra, 2012).

Diversos autores han investigado la
EMBC en hoteles y en distintas partes del
mundo. Se destacan el aporte realizado
por Seric y Gil Saura (2012), quienes pro-
fundizaron la naturaleza del valor de mar-
ca en hoteles de alta categoria en Croacia;
el trabajo de Ishaq et al. (2014), quienes
identificaron las interrelaciones de las di-
mensiones EMBC en la industria hotelera
de Pakistan; y un estudio reciente de Liu et
al. (2017) en el que se evaluan efectos de
las dimensiones de la EMBC de las marcas
de hoteles de lujo en la actitud e intencién

de compra en Macao.

Con la abundancia de informacion que
ofrece el eWOM vy atendiendo a que ella
se genera de manera espontanea, resulta
interesante poder analizar como se refle-
jan las dimensiones de la EMBC en los co-
mentarios generados por los huéspedes.
El analisis del contenido de la eWOM so-

la
EMBC para las marcas hoteleras, existen
evidencias de que el conocimiento de la
marca (algunos autores también lo llaman
“notoriedad”), a pesar de ser un factor im-
portante, no es la dimensién clave del valor
de marca en el sector hotelero. Hay mu-
chos hoteles conocidos que no son consis-
tentes en su oferta y, por tanto, generan en
los consumidores percepciones pobres de
sus servicios. En otras palabras, la notorie-
dad no garantiza el valor de la marca en el
sector hotelero (Bailey y Ball, 2006). Por lo
tanto, la imagen, la calidad percibida y la
lealtad hacia la marca son las dimensiones
significativas de la EMBC (Seric y Gil-Sau-

sobre el tema y propone nuevos desafios y lineas de
investigacion, enfatizando en los fendmenos digita-
les y en linea que han tenido lugar desde las prime-

ras publicaciones del tema.
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bre los hoteles permite medir la EMBC de
manera no intrusiva.

De acuerdo con revisiones bibliografi-
cas realizadas, se observa que son esca-
sos los estudios de la EMBC en la indus-
tria hotelera que incorporen en el analisis a
los contenidos generados por los usuarios
en los medios digitales. Se puede senalar
como antecedente el trabajo de Callarisa
et al. (2012), quienes estudiaron el valor
de marca desde la perspectiva de los con-
sumidores a través de las opiniones de tu-
ristas en la comunidad virtual TripAdvisor.

METODOLOGIA

Utilizando el analisis de contenido, la
mineria de textos y el anadlisis de senti-
miento se estudié la informacién disponi-
ble en los comentarios sobre las dimensio-
nes imagen percibida y calidad percibida,
y la lealtad de los comentarios de viajeros
de negocios que se hospedan en hoteles
de 4 y 5 estrellas. El analisis de conteni-
do es una técnica de investigacién social
que permite formular, a partir de textos, in-
ferencias reproducibles y validas que pue-
dan aplicarse a su contexto (Krippendorff
y Krippendorff, 2012). Incluye un conjunto
de procedimientos interpretativos de pro-
ductos comunicativos (mensajes, textos
o discursos) que proceden de procesos
singulares de comunicacion previamente
registrados.

El analisis de contenido presenta la
ventaja de ser un método de investigacion
no intrusiva, es decir que a través de ella el
investigador no pide los datos a la fuente,
sino que se analizan aquellos que las fuen-
tes han publicado o suministrado de mane-
ra voluntaria (Bigné y Royo, 2014). En el
contexto del marketing, el analisis de con-
tenido se ha aplicado para el estudio de



piezas publicitarias. Sin embargo, su apli-
cacion al estudio del eWOM presenta cier-
tas particularidades. A diferencia de otros
contenidos comunicacionales, el eWWOM se
caracteriza no solo por ser muy abundante,
sino porque las fuentes publican contenido
haciendo uso del lenguaje natural. Por tan-
to, para su estudio es necesaria la media-
cion de conocimientos de otras disciplinas,
como la mineria de datos (para procesar
de manera automatica un elevado volumen
de datos) y el procesamiento del lenguaje
natural (debido al tipo de codificacion del
mensaje).

La mineria de texto implica un conjun-
to de técnicas que han sido clasificadas
en no-linguisticas y linguisticas (Villarroel
et al., 2014). Las primeras consideran los
textos como una serie de caracteres, pala-
bras, oraciones y parrafos, y tratan a cada
texto como una lista de términos, contan-
do el niumero de veces que determinadas
palabras aparecen en ellos. Por otra parte,
las técnicas linguisticas consideran las ca-
racteristicas sintacticas y gramaticales del
lenguaje natural de los textos, asi como su
semantica (por esto también se las suele
denominar “técnicas de analisis de senti-
mientos”) (Gandomi y Haider, 2015).

Si bien existen antecedentes sobre el
estudio del constructo valor de marca en el
contexto de hoteles, la investigacién reali-
zada aporta como elemento innovador el
uso de los comentarios espontaneos de
los propios turistas como fuente de infor-
macion, ademas del ambito de estudio. La
plataforma Booking fue seleccionada como
fuente de datos debido a que es una de
las comunidades de servicios de viajes
mas popular y tiene una caracteristica que
la diferencia de otros sitios web: solamen-
te admite comentarios de personas que
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han realizado reservas por su plataforma
(Zambrano-Zambrano, Salas-Narvaez vy
Trivifio-lbarra, 2017).

Para la seleccion de los elementos
muestrales y con el fin de tener una gran
cantidad de datos que sean relevantes
para el tema que se quiere estudiar, se
acudié a un experto informatico para ex-
traer de manera automatica todos los co-
mentarios de hoteles de 4 y 5 estrellas de
la ciudad de Buenos Aires. A los efectos
de ajustar la extraccion de comentarios
a la poblacion objeto de estudio, se filtré
a través del motivo del viaje y se acoto a
comentarios redactados en espariol. El ta-
mano de la muestra fue de 23.154 comen-
tarios publicado entre 23/04/14 y 23/04/18.

Las variables estudiadas fueron: la ima-
gen percibida, la calidad percibida y la leal-
tad hacia la marca. Para estudiar la imagen
percibida de los hoteles, se analizaron los
componentes cognitivos y afectivos, a tra-
vés de indicadores como el nivel de subje-
tividad del titulo del comentario, asi como
los atributos y los sentimientos que se
destacan. Para medir la calidad percibida,
se utilizaron como indicadores la valencia
extraida automaticamente, la valencia auto
informada y las palabras mas frecuentes
de los aspectos positivos y negativos men-
cionados por los usuarios. Respecto de
la variable lealtad, se divide en la lealtad
comportamental —prestando atencion a la
presencia de expresiones asociadas a la
probabilidad de repeticion de compra— y
la lealtad conativa —identificando la pre-
sencia de expresiones asociadas a la re-
comendacion (Tabla 1)—. Para realizar el
procesamiento de datos, se utilizaron sof-
twares y aplicaciones web como RapidMi-
ner, MeaningCloud y WordArt.
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Tabla 1. Decisiones metodologicas de la propuesta de investigacion

Dimensiones EMBC

Imagen percibida:

= Companente cognitivo
= Companente afectivo

Calidad percibida

Fuente: elaboracion propia.

RESULTADOS Y DISCUSION

Imagen percibida

Para estudiar la imagen percibida, un
primer paso consistio en el analisis del ni-
vel de subjetividad presente en los titulos
de los comentarios. Este analisis se rea-
lizd con la funcion sentiment analysis de
MeaningCloud, la cual clasific6 automati-
camente los comentarios segun si su titulo
era subjetivo u objetivo. Un texto es subje-
tivo cuando hay mayor presencia de senti-
mientos en su contenido. Por el contrario,
ante la ausencia de sentimiento, el texto es
clasificado como objetivo.

Las categorias resultantes son compa-
rables con la taxonomia de componente
cognitivo/afectivo de la imagen (Konecnik
y Gartner, 2007); en otras palabras, en
esta investigacion, cuando un texto es cla-
sificado como objetivo, se vinculara a revi-
siones de tipo racional, objetivo y concreto,
basadas en aspectos facticos de un hotel.
Por tanto, se lo relacionara con el compo-
nente cognitivo. Mientras que, si el texto es
clasificado como subjetivo, da cuenta de
presencia de emociones, subjetivas y abs-
tractas, basadas en los sentimientos de los

huéspedes sobre los hoteles. Por tanto, se
lo considerara como un componente afec-
tivo de la imagen.

Del total de los casos validos en este
analisis, se identifica que un poco mas de
la mitad de ellos fueron clasificados como
subjetivos (51,5%), mientras que otra parte
importante fueron considerados objetivos
(48,5%). Por tanto, los titulos de los co-
mentarios realizados por los huéspedes de
negocios que se alojan en hoteles de 4 y 5
estrellas —y tienen como motivo principal
del viaje los negocios— estan relaciona-
dos en proporciones similares con los dos
componentes de la imagen, con una leve
preponderancia del componente afectivo.

El segundo paso fue identificar las pala-
bras destacadas del titulo de los comenta-
rios. El tratamiento de los datos se realizd
con el software RapidMiner, especifica-
mente con los operadores destinados a
procesar texto. La obtencién de palabras
destacadas facilitd posteriormente la ge-
neraciéon de nubes de palabras, utilizando
la aplicacion en linea WordArt. La nube
de palabras es una técnica text-meaning
no-linguistica, que consiste en una repre-
sentacioén visual de las palabras que con-



forman un texto, en donde el tamafo es
mayor para las palabras que aparecen con
mas frecuencia (Villarroel et al., 2014).

Al analizar las palabras destacadas
de los 23.154 titulos, se identifica que la
mas frecuente fue “ubicacion”, con 550
menciones, seguida de “precio”, con 542
menciones; luego, “calidad”, con 372 men-
ciones. También se destacan las palabras
‘recomendable”, “confortable” y “atencién”
(Imagen 1).

Imagen 1. Palabras destacadas en titulos
de los comentarios

atencion

precm '"gar, 2

estadla

U i IC

i

huen hotel

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, se analizaron las pala-
bras destacadas del titulo del comentario
de acuerdo con su nivel de subjetividad a
efectos de relacionarlas con los compo-
nentes cognitivo y afectivo.

En una primera instancia, se realiz6 el
analisis del componente cognitivo de la
imagen a través del estudio de los tépicos
destacados de los comentarios clasifica-
dos como objetivos.

Del analisis realizado se desprende que
la palabra mas mencionada fue “hotel”, con
368 menciones, seguida por “estrellas”.
También resaltan las palabras “precio” —
con 113 menciones— y “calidad” —con
81 menciones—. Por ultimo, las palabras
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“viaje” —83 menciones— y “trabajo” —80
menciones— describen cual fue el motivo
principal del desplazamiento (Imagen 2).

Imagen 2. Palabras destacadas en

titulos de los comentarios

exelente

“estrellas

”“‘” L'l Y, 4 e l‘qb!»
Fecomiendo COMOO ~g oA
L0 viejo }@alta
\ ]ugalo
buena
solo comodo
GX")GPIQY]( ia
volveria »
Ub‘.cgdg
o 1 APUIOSO benoz:
Cion Zona ! buena_relacién excelente_ubicaci estadia
atencién

decepcionante

“pbuena ugd‘f“  Ubicacién -
agradable

calidades

excelenie_nolel

Fuente: elaboracion propia.

En resumen, luego de analizar los topi-
cos destacados de los comentarios objeti-
VOs se concluye que, en general, los hués-
pedes mencionan palabras que describen
atributos concretos, basadas en aspectos
facticos del hotel en el que se alojaron.

En el Imagen 2 también se presenta el
resultado de analizar el componente afec-
tivo de la imagen a través del estudio de
las palabras destacadas de los comenta-
rios subjetivos. Del analisis realizado se
desprende que la palabra mas menciona-
da en los comentarios subjetivos fue “ex-
cepcional”, con 3.217 menciones, seguida
por “agradable”, con 1.563 menciones, y
“fabuloso”, con 1.175 menciones. También
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aparecen numerosas veces las palabras tifica que la mitad de los titulos presentan
‘buena”, con 1.126 menciones, y “buen”, una polaridad positiva (55,2%), seguida
con 523 menciones. por una polaridad muy positiva (35,4%);
mientras que solo una minoria presenta
una polaridad negativa (7%), y muy pocos
casos en los que la polaridad del titulo del
comentario es muy negativa o neutra (Gra-
fico 1). Por consiguiente, se puede concluir
que, en su mayoria, los titulos de los co-
mentarios poseen una orientacion seman-

Es dable mencionar que las palabras
“hotel”, “ubicacion”, “precio” y “calidad”
aparecen como destacadas tanto en los
comentarios objetivos, como en los subje-
tivos, lo que lleva a afirmar que son estos
los atributos del servicio que mas valoran
los huéspedes que se alojan en hoteles de

) ~ tica positiva.
4 y 5 estrellas de la ciudad de Buenos Ai-
res y tienen como motivo principal del viaje Grafico 1. Distribucion porcentual de
los negocios. los comentarios segun valencia extraida

. o de los titulos
Calidad percibida

Para estudiar la calidad percibida se
analizd, en una primera instancia, la va-
lencia extraida del titulo de los comenta-
rios; y luego, la valencia autoinformada por
los huéspedes en la red social de viajeros
Booking.

Muy po

La valencia extraida del titulo del co-
mentario se evaluod a través de escalas de
puntuacién que indican la intensidad del

sentimiento positivo o negativo. Se utilizé Fuente: elaboracion propia.
el software MeaningCloud para clasificar

cién semantica de las frases utilizando la  ge |a puntuacién generada por el hués-

siguiente escala: P+ (muy positivo), P (po-  ped en Booking con base en su experien-
sitivo), N (neutral), N (negativo), N+ (muy  ¢ia y |a calidad de los servicios brindados
negativo) (MeaningCloud, 2016). evaluando aspectos tales como la ubica-
cion, la limpieza, la relacion precio-cali-
dad, el personal, y las instalaciones, entre
otros. El andlisis se realizé con base en
los 23.154 comentarios que componen la
muestra, y se identificd que la mayor parte
de ellos presenta un puntaje elevado. Del

Con valencia autoinformada nos referi-
mos a la puntuacion otorgada por los pro-
pios huéspedes en el momento de generar
el comentario. En Booking la puntuacion se
realiza a través de una escala que va del 1
a 10, donde 9 o0 mas es excelente; 8 o mas . ) z
es muy bien; 7 0 mas es bien; 6 0 mas es total de t.ltulos analizados, un 15% re'ﬂejo
regular; y menos de 6 es mala (Booking, un puntaje de 10 puntos IO_ que segun la
2018). escala propuesta por Booking representa

un puntaje “excelente”. Le sigue el puntaje

Del total de los casos validos, se iden- de 7,5 (13%) y 7,9 (8,9%), lo que repre-



senta la calificacion de “bien”. Se destacan
también los puntajes 8,3 (9,3%) y 8,8 (8%),
que equivalen a “muy bien”. En sintesis, se
puede afirmar que la valencia auto infor-
mada por los huéspedes presenta, en su
mayor parte, puntajes positivos y altos.

Enlos comentarios de Booking, los usua-
rios de la plataforma indican los aspectos
positivos y negativos del hotel. Estos textos
fueron considerados como indicadores de
presencia o ausencia de calidad. Al hablar
de los aspectos positivos de los hoteles, la
palabra que mas frecuentemente usan los
huéspedes es “ubicacion”, con 4.464 men-
ciones, y en segundo lugar usan la pala-
bra “desayuno”, con 2.436 menciones. Le
siguen las palabras “personal” (2.075 men-
ciones), “habitacion” (1.881 menciones) y
“atencién” (587 menciones). Por otro lado,
para hablar de los aspectos negativos del
hotel, los huéspedes usan con mayor fre-
cuencia la palabra “habitacién”, con 2.152
repeticiones, seguida por la palabra “desa-
yuno”, con 1.966 repeticiones, y en tercer
lugar la palabra “hotel”, con 1.464 repeti-
ciones. Otras palabras que también fueron
mencionadas con frecuencia son “bafio”,
“falta” y “precio” (Imagen 3).

Imagen 3. Palabras destacadas en los
aspectos positivos y negativos incluidos
en los comentarios de los hoteles
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En sintesis, de acuerdo con la informa-
cion que se obtuvo de los aspectos positi-
vos y negativos expresados por los hués-
pedes, los atributos que estos consideran
como indicadores de calidad son, en primer
lugar, la habitacién, seguida por el desayu-
no, la atencién y amabilidad del personal vy,
por ultimo y no menos importante, el precio
de los servicios contratados.

Lealtad

Para analizar la lealtad, se utiliz6 el sof-
tware RapidMiner, que permitié identificar
la presencia de palabras asociadas a la
probabilidad de repeticion de compra (leal-
tad comportamental) y expresiones aso-
ciadas con la recomendacion del producto
(lealtad conativa). Del total de los comenta-
rios en analisis (23.154), solo 387 tuvieron
presencia de las palabras asociadas a la
lealtad en alguno de sus dos componen-
tes: comportamental o conativa.

Las palabras asociadas a la lealtad
comportamental fueron “volveria”, con 82
menciones; “vuelvo”, con 28 menciones;
y “volveré”, con 25 menciones. Es intere-
sante destacar que la palabra “volveria”
se utilizd tanto en comentarios sobre as-
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pectos positivos (38 menciones), como en
comentarios sobre aspectos negativos (44
menciones). Por su parte, expresion “vuel-
vo” fue solo utilizada en los comentarios de
aspectos negativos, y “volveré”, en los po-
sitivos. En relacién con la lealtad conativa,
la palabra “recomiendo” fue la mas men-
cionada: 129 veces, de las cuales 72 fue-
ron en los comentarios positivos y 57 en
los comentarios negativos; mientras que la
palabra “recomendable” fue mencionada
123 veces y siempre en los comentarios
positivos.

CONCLUSIONES

En tiempos de marketing 4.0, en los
que los consumidores estan empoderados
y son quienes conversan y configuran los
significados y actitudes hacia las marcas
(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018), la in-
vestigacién en marketing debe tomar nue-
vos rumbos, valerse de herramientas que
ofrecen otros campos disciplinares para
poder “escuchar” y participar activamente
del desarrollo de las marcas. Para el estu-
dio del big data que genera el eWOM, los
aportes de la ciencia de la informacion re-
sultan de gran utilidad. La mineria de texto
ofrece una nueva forma de realizar analisis
de contenido, con la automatizacion nece-
saria para gestionar grandes cantidades
de datos no estructurados.

Este trabajo se orientd en este sentido,
mostrando que los contenidos generados
por los consumidores y expuestos en la
web son una fuente de informacion muy va-
liosa para las empresas hoteleras. A través
de los comentarios de los huéspedes se
profundizé en la naturaleza del constructo
equidad de marca desde la perspectiva del
consumidor, aportando informacién vital a
las empresas hoteleras con relacion a la
imagen percibida de sus marcas, la cali-
dad y la lealtad.

Arechederra y Zanfardini

Especificamente y respecto de la ima-
gen percibida, los resultados obtenidos
revelan que tanto los atributos del servicio
(componente cognitivo) como las emocio-
nes que la experiencia en el hotel genera
(componente afectivo) tienen una parti-
cipacion similar en el proceso de percep-
cion de la imagen. Esto se relaciona con
que la imagen es una dimensién que im-
plica un proceso perceptual, en el cual el
sujeto filtra y destaca determinada infor-
macién por sobre otra. Esta seleccion la
realiza con base en multiples factores que
lo influencian, tales como la experiencia,
el motivo de viaje, su clase social, valores,
entre los mas destacados.

Tras analizar el componente afectivo de
la imagen percibida, se puede afirmar que
la mayor parte de los viajeros de negocios
expresan su experiencia a través de las si-
guientes palabras: “excepcional’, “fabulo-
so”, “agradable” y “buena”. Por otro lado,
del componente cognitivo, los viajeros de
negocios destacan atributos tales como la
categoria del hotel (evaluada a través de
las estrellas), el precio, el hotel y la calidad
percibida.

El conocimiento de la imagen percibida
por parte de los consumidores, en ambos
componentes, aporta a las marcas infor-
macion para la decision en relacién con las
estrategias comunicacionales, a efectos
de definir un mensaje que vaya en linea
con los atributos y sentimientos que des-
tacan los viajeros de negocios. Lo innova-
dor de esta investigacion es que se llega
al conocimiento de las asociaciones a la
marca a través del e-WOM y eso permite
que surjan espontaneamente los atributos
y los sentimientos al detectar las palabras
que los propios huéspedes emplean para
referirse a la imagen percibida.



En cuanto a la calidad percibida, se
concluye destacando que los titulos de los
comentarios presentan una polaridad posi-
tiva y puntajes elevados. Por un lado, los
resultados obtenidos permiten afirmar que
los atributos que los viajeros de negocios
consideran que debe tener un hotel de 4 y
5 estrellas para ser considerado de calidad
son la ubicacion, el desayuno, las habita-
ciones y la atencion del personal. Por otro
lado, cuando los huéspedes perciben una
mala calidad, también mencionaron la ubi-
cacion —cuando no es buena—, el desa-
yuno —cuando es escaso 0 no es el espe-
rado—, la atencion del personal —cuando
es mala y poco cordial— y el estado de las
habitaciones —cuando existe ausencia de
elementos y falta de mantenimiento. Otros
aspectos que también son mencionados
por este segmento como indicadores de
mala calidad son la falta de limpieza, una
cama incomoda, poca luz —especialmente
en los escritorios de las habitaciones—, el
ruido, la mala atencion y predisposicion del
personal y la falta de mantenimiento en las
instalaciones.

En sintesis, cuando los viajeros de ne-
gocios mencionan cuales son los atributos
que perciben como de calidad (o de mala
calidad), mencionan las caracteristicas de
la habitacion y la cama; asi también, desta-
can la atencién del personal y el estado ge-
neral de las instalaciones. Por tanto, estos
son atributos centrales que los gerentes de
hoteles que se enfoquen en crear estra-
tegias de calidad para los viajeros de ne-
gocios deben tener presentes. Esta infor-
macién brindada por los clientes a través
del e-WOM es fundamental para mejorar
la gestion y los resultados de los hoteles
con el objetivo final de satisfacer las nece-
sidades de este segmento y promover una
posible repeticion de compra.
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En relacion con la lealtad hacia los hote-
les, el estudio arroja resultados que revelan
cual es el vinculo entre los viajeros de ne-
gocios y las marcas; asi también, permite
comprender los factores determinantes de
actitudes tendientes a la accion y el com-
portamiento de estos. Una primera conclu-
sion que se obtuvo luego de realizar esta
investigacion es que los huéspedes tienen
mayor predisposicion a comentar la ima-
gen y la calidad percibida a través de los
comentarios, y una menor predisposicion
a manifestar la lealtad hacia el hotel, ya
sea a través de la intencion de volver o de
recomendar el hotel. Estos resultados se
pueden interpretar de dos formas. Por una
parte, dado el tipo de formulario y campos
que utiliza Booking para propiciar la redac-
cion de comentarios, se identificé que no
se incluye un campo en el cual se consulte
directamente sobre la intencién de volver o
la de recomendar. Por otra parte, es sabi-
do que la lealtad hacia una marca implica
un mayor compromiso de los consumido-
res con relacion a su evaluacion de la cali-
dad percibida. Tal vez este segmento y sus
particularidades (motivo de negocios) hace
que su compromiso con las marcas hotele-
ras sea menor. Una comparacion de este
analisis con otros segmentos podria ofre-
cer mas informacién para concluir sobre
estos hallazgos.

Aun cuando los comentarios en los que
se observa plasmada la lealtad son esca-
sos, han servido para aportar evidencia
que sigue dando sustento a la teoria jerar-
quica de la equidad de marca basada en
el consumidor. Esta sostiene que la leal-
tad es una variable consecuencia de la
calidad. En este estudio se observd que
los aspectos que llevan a recomendar y a
repetir la compra son los mismos que se
identifican como sobresalientes al hablar
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de la calidad. En otras palabras, la mala
calidad percibida en relacién con la ubica-
cion o a la habitacion del hotel son los que
causan también, cuando son expresados,
la recomendacioén o la intencién de volver
a visitarlo.

Asimismo, y luego de exponer las con-
clusiones que arrojo la investigacion, se
resalta la ventaja que aporta a los geren-
tes de los hoteles el uso del eWOM para
comprender y monitorear el valor de sus
marcas. Los contenidos generados por
los huéspedes son un insumo de informa-
cion que permite establecer estrategias
para lograr nuevos seguidores de la marca
y fidelizar a los clientes. Las opiniones y
testimonios de los propios usuarios del ser-
vicio tienen una mayor credibilidad, un ma-
yor impacto y un gran valor y utilidad para
otros usuarios, incluso mas que los men-
sajes generados por los propios hoteles.
A su vez, estar atentos a estos contenidos
realizando un feedback constante permite
a las marcas hoteleras conectarse eficaz-
mente con los consumidores, potenciando
el engagement con los huéspedes.

Adicionalmente, el eWWOM es un conte-
nido que no requiere un esfuerzo adicio-
nal ni una inversion econdémica por parte
de las marcas. Las herramientas de filtra-
do que ofrecen las plataformas virtuales
de comentarios permiten a las empresas
hoteleras obtener informacion de primera
mano sobre las percepciones de un seg-
mento especifico; en el caso de la inves-
tigacidbn que aqui se presenta, sobre los
viajeros de negocios.

Por ultimo, hay que sefalar que el tipo
de estudios como el que se desarrolld ofre-

Arechederra y Zanfardini

ce al sector hotelero una mirada comple-
mentaria a los propios reportes que pueda
dar Booking a los hoteles adheridos a su
plataforma. Al ofrecer una evaluacion glo-
bal de los hoteles de alta categoria de la
ciudad de Buenos Aires, brinda informa-
cién para detectar problematicas comunes
percibidas por el segmento, asi como la
identificacion de valoraciones positivas (o0
negativas) que en general tienen todos los
hoteles de la ciudad. En este sentido, los
resultados del trabajo brindan a cada hotel
de la ciudad de Buenos Aires un parametro
para evaluar como se posiciona cada em-
presa hotelera en particular en relacién con
la situacion del sector en su conjunto.
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