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Resumen: E| presente articulo tiene como propésito analizar los principales atributos valorizados
por los turistas que hacen comentarios en la pagina online de TripAdvisor, acerca de los hospedajes
visitados en la ciudad de Bonito, uno de los mas relevantes destinos de ecoturismo del centro-oeste
brasilefio. Se realiz6 una investigacion de abordaje cualitativo, en base a los principios de la
netnografia, extrayendo 516 comentarios y mas de 38 mil palabras en la pagina de TripAdvisor, los
cuales fueron sistematizados por intermedio del uso del software Iramuteq. Se constaté que el
desayuno, la actitud de los empleados, la calidad de los servicios y la infraestructura de los cuartos son
aspectos valorados por los consumidores de servicios de hospedaje, dependiendo del tipo de

emprendimiento en el cual se hospedan y de la respectiva evaluacion de esos emprendimientos.

PALABRAS CLAVE: Turismo, medios de hospedaje, netnografia, Iramuteq, TripAdvisor.

Abstract: The Tourist's Perception about the Attributes of Accommodations in Brazil: An Analysis
Based on Online Comments. The purpose of this article is to analyze the main attributes valued by the
tourists that made comments, in the online TripAdvisor page, about the accommodations visited in the
Bonito city, one of the most important ecotourism destinations of the Brazilian Midwest. To do so, a
qualitative research was carried out, based on principles of netnography, in which 516 comments and

more than 38,000 entries were extracted from the TripAdvisor online page and systematized using the
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Iramuteq software. In summary, we found that breakfast, the details of the employee’s behavior, the
quality of the services and the infrastructure of the rooms are aspects valued by the consumers of
accommodations, depending on the type of enterprise in which the tourist host, and the evaluation of

these enterprises.

KEY WORDS: Tourism, accommodations, netnography, Iramuteq, TripAdvisor.

INTRODUCCION

Hoy en dia, internet se transformd en una verdadera “caja de sugerencias online”, en la cual los
consumidores constantemente hacen recomendaciones, comentarios y evaluaciones de los bienes y
servicios que consumen, lo que acaba influyendo en el modo en que otras personas “veran” el producto,
en la medida en que busquen informacion en internet acerca de dichos items (Leung, Sun & Bai, 2017;
Nogueira, Ferreira & Filho, 2018).

El proceso de busqueda de informacion sobre las evaluaciones y comentarios generales hechos en
internet acerca de los atributos y el desempefio de un determinado bien o servicio es algo muy comun
para el caso en que los potenciales consumidores aun no conozcan los detalles de un determinado
producto (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Asi, la informacién encontrada en la web representa
aspectos que (Brandt, Bendler & Neumann, 2017): (a) minimizan los riesgos e incertidumbres en torno
a un determinado bien o servicio que el consumidor hasta entonces no conoce; (b) permiten que el
consumidor “se prepare” para consumir un determinado producto sin muchos impedimentos; y (c) hacen
que el consumidor vea con anterioridad detalles de sus experiencias de consumo evitando eventuales

sorpresas desagradables.

Las organizaciones, atentas a este nuevo escenario en que los consumidores intercambian
contenidos e informacion por internet, desarrollaron estrategias para monitorear ese proceso. En la
actualidad las empresas, ademas de intentar captar el modo en que sus consumidores “las ven”,
emprenden esfuerzos para interactuar con las personas en la red, respondiendo comentarios,
generando contenidos para sus clientes y extrayendo informacion que, a partir de la sistematizacion y
la gerencia de grandes bancos de datos (big datas), pueden permitir la creacion e implementacion de
estrategias organizacionales que buscan incrementar la propuesta de valor ofrecida a los clientes (He,
Wang & Akula, 2017; Malthouse et al., 2013).

Kaplan & Haenlein (2010) indican que para que las organizaciones sean exitosas en el intento de
relacionarse con sus consumidores por internet es necesario: (a) tener cuidado con la plataforma online
elegida para la interaccion con los clientes actuales y potenciales; (b) poseer regularidad en los
procesos de generacion de contenido y posteos, ademas de estar activos para responder eventuales
comentarios y dudas; (c) ser interesante, humilde, profesional y nunca faltar a la verdad; y (d) integrar

y alinear las redes sociales con las demas estrategias de marketing adoptadas por la empresa.
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El sector de turismo y hoteleria, por el hecho de ser un segmento de mercado intensivo en
informacion, usa las plataformas digitales como mecanismo para interactuar con los clientes,
monitoreando las percepciones de los consumidores y generando contenidos que eventualmente los
impacten (Leung et al., 2013). A través de internet es posible que el futuro viajero “se transporte” a la
historia, cultura, habitos y costumbres de la regién que pretende conocer, aunque sean los atractivos

los que los seduciran al visitar la localidad (Marujo, 2012).

Los contenidos disponibles en internet, en la perspectiva del consumidor, permiten obtener
informacion y referencias para planear el viaje y corroborar algunas elecciones; mientras que para las
empresas los contenidos posteados en la web son relevantes herramientas de promocion y gestion de

la oferta de bienes y servicios a los turistas (Xiang & Gretzel, 2010; Leung et al., 2013).

Algunas paginas de internet como TripAdvisor, Booking, Hotel Urbano, Decolar y Expedia se
posicionan como herramientas para proporcionar facilidades a los potenciales turistas que consiguen
hacer reservas, buscar informacion, comparar precios, escribir comentarios y leer las opiniones de otros

turistas acerca de un determinado bien o servicio.

TripAdvisor surgio en el afio 2000 como una guia de viajes en la que los propios turistas pudieran
emitir opiniones y alimentar el sitio web con sus experiencias (evaluaciones y comentarios).
Actualmente, la pagina web ademas de posicionarse como uno de los mas relevantes portales de
internet para la interaccién entre turistas y organizaciones del sector de turismo y hoteleria, posee mas
de 600 millones de evaluaciones y comentarios escritos por turistas que consiguen “conocer” detalles
de los atributos de casi 8 millones de equipamientos de apoyo al turismo (alojamiento, companias
aéreas y restaurantes), logrando una dindmica de visitantes que supera los 456 millones por mes
(TripAdvisor, 2018).

En sintesis, TripAdvisor es una fuente de relevantes feedbacks sobre todo en lo que respecta al
alojamiento (hoteles, posadas, resorts, estancias ecoldgicas, etc.), en una dinamica en la que es posible
que se deprendan aspectos sobre la calidad y credibilidad de los servicios de hospedaje, dependiendo
del modo en que los consumidores evaluan y hacen comentarios en base a los atributos de los

alojamientos con los cuales interactuan (Limberger et al., 2014; O’Connor, 2010).

De todos modos ¢ cuales son los principales atributos de los medios de hospedaje visitados, que
son valorados por los turistas y que aparecen en los comentarios publicados en TripAdvisor? Asi, el
presente articulo tiene como objetivo analizar los detalles en torno a los principales atributos valorados
por los turistas que hicieron comentarios en TripAdvisor sobre los hospedajes visitados en Bonito en el
Estado de Mato Grosso do Sul (MS), Brasil.

La eleccion de Bonito/MS como lugar de analisis se debe al hecho de que la ciudad es uno de los

principales destinos turisticos del Estado de Mato Grosso do Sul y es considerada por el Ministerio de
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Turismo de Brasil como uno de los destinos inductores de la actividad turistica en el pais. De acuerdo
con los datos del Inventario Turistico de Bonito/MS y la Region, realizado entre 2015 y 2016, la ciudad
posee un total de 113 medios de hospedaje que ofrecen mas de 5,7 mil camas (casi 89% del total)
(OTEB, 2016). A pesar de que los medios de hospedaje de Bonito/MS poseian una buena evaluacién
(la media de las notas de TripAdvisor es de 4,2 en una escala que va de 1 a 5), los emprendimientos
hoteleros presentaron en 2017 una tasa media de ocupacion del 47% (una disminucién en relacion a
la ocupacion media de 52% y 53% en 2015 y 2016), lo que sugiere la necesidad de emprender
esfuerzos para atraer mas turistas, lo que indica que conocer las principales percepciones y
evaluaciones de los consumidores en las plataformas online (TripAdvisor) es crucial para crear
estrategias organizacionales que ofrezcan una propuesta de valor mas adecuada a los huéspedes
(OTEB, 2017).

Se destaca que la importancia del presente estudio, desde el punto de vista empirico, reside en la
posibilidad de sugerir insights para que las organizaciones del segmento hotelero en general, y de
Bonito/MS en particular, puedan crear estrategias para ofrecer mejores propuestas a los huéspedes en
base a los atributos valorados por ellos en TripAdvisor. No obstante, desde el punto de vista tedrico, el
articulo analiza como los consumidores se manifiestan y generan contenidos y comentarios en internet;

los cuales son temas emergentes en la literatura especializada en turismo y hoteleria.

LA “WEB 2.0”, EL “TURISMO 2.0” Y EL COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN INTERNET

El término “web 2.0” surgio en la primera mitad de la década de 2000 con el propésito de designar
un conjunto de plataformas digitales que, mas alla de la multiplicidad de informacion que ofrecian,
también permitieran que los usuarios generaran contenidos en la web posteando imagenes,
comentarios y evaluaciones e indicando bienes, servicios y lugares, logrando que los usuarios se

influyeran entre si y establecieran interacciones (Wirtz, Schilke & Ullrich, 2010).

El “turista 2.0, término que se popularizé a partir del fendmeno de la web 2.0, es alguien
preocupado por saber antes de llegar al destino los detalles y condiciones de lo que lo espera (Fino et
al., 2013). Asi, este tipo de turista ancla sus percepciones y decisiones en textos, mapas, imagenes y
videos producidos por otros turistas, buscando una descripcion fidedigna de como se desarrollara la
practica turistica en el destino y qué atractivos ofrece (Jiménez, 2012). El deseo de anticiparse a los
detalles del viaje se desprende del hecho de que el turista, especialmente en vacaciones, realiza
inversiones econdmicas y emocionales muy importantes y si el destino no atiende las expectativas del
viajero se produciria una frustracion y un sentimiento de pérdida muy dificil de superar (Thomaz, Biz &
Gandara, 2013).

Cox et al., (2009) indican que la tarea de planear un viaje, sobre todo en vacaciones y en familia,

implica mucha responsabilidad y los turistas intentan rodearse de informacién lo mas sincera y real

posible, que suele provenir de otros consumidores por intermedio de las redes sociales y plataformas
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donde se comparten evaluaciones y comentarios sobre equipamientos turisticos ( TripAdvisor). Ademas
de comparar precios, planear rutas y elegir la mejor forma de desplazamiento, los turistas conectados

a internet usan las plataformas digitales para (Jacobsen & Munar, 2012):

o FElegir el alojamiento en el cual se hospedaran: se intentan ver con anterioridad los detalles
generales del hospedaje, la calidad de las instalaciones, la diversidad de los servicios ofrecidos, la
proximidad de los principales atractivos turisticos del destino, ademas de los aspectos relativos a la
seguridad del lugar;

e  Optar por las actividades que realizaran en el destino durante la visita: los turistas realizan una
busqueda para intentar planear “qué hacer”, qué atractivos visitar y qué es indispensable conocer
durante el viaje;

o FElegir restaurantes y lugares donde comer: los turistas intentan comparar los precios de las
opciones de alimentacion, ademas de relevar los lugares que sirven alimentos tipicos del destino
que se visitara;

e  Buscar informacion sobre agencias de viaje u operadoras de turismo: se buscan detalles de
posibles paquetes de viaje al destino pretendido, que eventualmente agreguen servicios y
funcionalidades a la actividad turistica (transporte, acceso a algunos atractivos y hospedajes a un

precio mas accesible).

Munar & Jacobsen (2014) recuerdan que, ademas de buscar informacion en internet, los turistas
tienen la necesidad de compartir imagenes, evaluaciones y comentarios sobre los viajes que realizaron.
Los turistas comparten informacion en internet porque (Munar & Jacobsen, 2014; Chung & Koo, 2015):
(a) intentan obtener mayor capital social (contactos y “amigos” en las plataformas online y las redes
sociales) exponiendo en la web los detalles e imagenes de su ultimo viaje; (b) los turistas “se sienten
bien” al postear en internet las caracteristicas del viaje, tienen una necesidad emocional; (c) buscan
resolver eventuales problemas, sobre todo si hubo algun error durante el viaje que llevé a la
insatisfaccion (los comentarios negativos posteados en internet resultan “fuentes de presion” para que
las empresas resuelvan los problemas que no solucionaron en su momento); y (d) intentan ayudar a
las demas personas (otros turistas) a tomar decisiones a partir de eventuales experiencias negativas
por las cuales pasaron y que los motivaron a comentar y evaluar esos aspectos en las plataformas

online.

Jacobsen & Munar (2012) al explorar detalles del comportamiento del turista ante la difusiéon del
acceso y uso de internet, ponderan que los turistas al compartir informacién y buscar en la web
referencias sobre equipamientos turisticos, estan preocupados por conocer antes como sera su
experiencia en el hospedaje que elijan. Esta preocupacion se debe a la percepcion de que dichos
equipamientos turisticos son esenciales para que el turista consiga “sentirse bien” y aprovechar su viaje

en el destino (Jacobsen & Munar, 2012).
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Una de las principales fuentes de informacion sobre los atributos de los medios de hospedaje es
TripAdvisor. A pesar de que existen otras plataformas online (Yelp y Expedia), para compartir y buscar
informacion sobre los atributos de los alojamientos, se percibe que TripAdvisor se posiciona como una
plataforma premium, principalmente por poseer una gran base de datos, ademas de una pagina de facil
navegacion (Xiang et al., 2017). A continuacion se intentan explorar los atributos valorados por los
consumidores de servicios de alojamiento, destacando los estudios que analizaron las percepciones y

evaluaciones de turistas posteadas en internet.

ATRIBUTOS DE LOS HOSPEDAJES

¢ Qué aspectos valoran los consumidores?

Los medios de hospedaje son los equipamientos turisticos que los visitantes utilizan para pernoctar
fuera de su dmbito usual. Ademas de ofrecer bienes y servicios con determinados atributos técnicos
(higiene, seguridad, confort, etc.), se debe ponderar que los medios de hospedaje también son
responsables de acoger y recibir bien al turista, con amabilidad (atributo caracteristico del universo de
la hospitalidad) (Lohmann & Netto, 2012).

Joao, Merlo & Morgado (2010) al evaluar los atributos valorados por los consumidores de hoteleria
del segmento econoémico (emprendimientos hoteleros que ofrecen alojamiento mas funcional con
precios mas bajos y con un menor “paquete de servicios” agregado en el valor de la tarifa), ponderan
que existen 4 aspectos que consideran los consumidores: (a) limpieza de las dependencias del hotel;
(b) profesionalismo del equipo de colaboradores; (c) silencio en las habitaciones; y (d) confiabilidad de

los servicios ofrecidos.

Al contemplar las percepciones de los turistas de negocios es posible observar que los atributos de
los medios de hospedaje valorados por este segmento de turistas son los siguientes: (a) seguridad
(este atributo surgié por el hecho de que los turistas de negocios provienen de grandes centros urbanos
donde el problema de la inseguridad es endémico); (b) cordialidad de los empleados; (c) localizacion,
permitiendo desplazamientos rapidos y practicos; (d) herramientas de comunicacion (presencia de
teléfono e internet de calidad, un item esencial para los turistas de negocios); (e) silencio en las
habitaciones; y (f) calidad de la ducha, que permita un bafio vigorizante después del trabajo (Stefanini,
Yamashita & Sousa, 2012).

Branco, Ribeiro & Tinoco (2010) constataron que los aspectos mas valorados por los consumidores,
independientemente del perfil, son: limpieza del cuarto; confort de las instalaciones de las habitaciones;
exactitud (el cuarto reservado debe tener las mismas especificaciones de la reserva y responder a las
fotos difundidas en internet y otros medios); apariencia interna; limpieza del hotel; conducta de los
empleados (cordialidad, atencion, educacion y prestancia); calidad del desayuno; disponibilidad de

facilidades (secador de cabello y TV); disponibilidad de areas de ocio; localizacién del hotel; solucion

887



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.882 — 902

de problemas (si ocurren); seguridad en el hotel; ambiente silencioso; disponibilidad de facilidades

deportivas; y comodidad y rapidez en el check-in y check-out.

En una investigacion con consumidores europeos de servicios de hoteleria, Juwaheer (2004)
constato que son 4 los factores que influyen en la percepcion de satisfaccion por parte de los turistas:
(a) confiabilidad (coherencia entre el desempefo y las caracteristicas de los servicios ofrecidos y lo
anunciado); (b) precisién y desempefio adecuado por parte de los colaboradores del hotel; (c)
decoracion y atractivo de los cuartos; y (d) localizacion del hotel (debe estar proximo a los principales

atractivos turisticos del lugar visitado).

Dortyol, Varinli & Kitapci (2014) al investigar diferentes perfiles socio-demograficos de los
consumidores de servicios de hospedaje, detectaron que los principales aspectos que impactan en la
percepcion de calidad son los siguientes: (a) actitud de los empleados (deben ser amigables, corteses
y “utiles” para solucionar eventuales problemas); (b) comodidades del cuarto (confort, “vista” bonita y
agradable, mobiliario exquisito); (c) calidad y confiabilidad de los alimentos ofrecidos, incluso en el
desayuno; (d) posibilidad de interactuar con elementos de la cultura local; (e) oportunidades de
entretenimiento en el hotel; (f) localizacion del hotel; (g) nivel de precios; (h) disponibilidad de
transportes y facilidad para desplazarse a los principales atractivos turisticos del lugar visitado; (i)

higiene del lugar y climatizacion; y (j) seguridad.

Angeli, Torres & Maranhao (2012) al evaluar las percepciones de los consumidores de hoteles
boutique u “hoteles con encanto” (emprendimientos hoteleros localizados en areas de rico ecosistema
y cultura, enfocados en elementos arquitecténicos diferenciados), sugieren que los consumidores
valoran los siguientes aspectos: (a) ambiente familiar de los hoteles; (b) estilo, distincion y disefio del

hotel y las habitaciones; (c) localizacion; y (d) servicios personalizados y de calidad.

Mané & Ferreira (2017) estudiaron las motivaciones de los turistas que se hospedan en hostels.
Esta forma de hospedaje se destaca por los precios mas bajos y porque su estructura permite
interactuar y compartir experiencias entres los huéspedes, siendo muy utilizada por extranjeros que
buscan viajes econdémicos y vivencias en la localidad elegida. Los autores indican que las
caracteristicas motivadoras de esos viajeros son las mismas que definen un hostel: busqueda de
alojamiento de precios bajos, ademas de valorar la oportunidad de un intercambio cultural entre los
huéspedes (Mané & Ferreira, 2017). El Cuadro 1 resume los principales atributos valorados por los

turistas conforme la discusion tedrica presentada aqui.

A partir de la revision de la literatura se puede decir que los turistas valoran los atributos
relacionados con los aspectos tangibles de los emprendimientos hoteleros (confort de las habitaciones,
limpieza, disefio, calidad de la ducha, etc.), la actitud de los empleados (confiabilidad, gentileza,
cortesia y atencion a las demandas de los huéspedes), la localizacion y la seguridad del lugar en el

cual se emplaza el hospedaje.
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Cuadro 1: Principales atributos de los medios de hospedaje valorizados por los turistas

Perfil del

L Principales atributos valorizados por el turista Referencia
emprendimiento
Hoteles Limpieza, profesionalismo del equipo, silencio y confiabilidad Jodo, Merlo &
econdémicos P P quipo, y Morgado (2010)

Alojamientos —
turistas de negocios

Seguridad, cordialidad del equipo, localizacién, comunicacion,
silencio y calidad de la ducha

Stefanini,
Yamashita & Sousa
(2012)

Alojamientos —
turistas europeos

Limpieza, confort, exactitud del alojamiento, apariencia interna,
conducta de los empleados, calidad del desayuno, facilidades,
areas de ocio, localizacion, solucién de problemas, seguridad,
silencio, facilidades deportivas, comodidad y rapidez (check-in y
check-out)

Branco, Ribeiro &
Tinoco (2010)

Hoteles — turistas
europeos

Confiabilidad, precisién y desempefio del equipo, decoracion y
atractivo de los cuartos y localizacion

Juwaheer (2004)

Alojamientos —
diferentes perfiles
de turistas

Postura del equipo, comodidades del cuarto, alimentos
ofrecidos, interaccion con la cultura local, entretenimiento,
localizacion, precios, transportes y desplazamiento, higiene y
seguridad

Dortyol, Varinli &
Kitapci (2014)

Hoteles boutique o
con encanto

Ambiente familiar; estilo, distincién y disefio del hotel y de las
unidades habitacionales; localizacion; y servicios personalizados
y de calidad

Angeli, Torres &
Maranhao (2012)

Hostel

Precio, oportunidad de conocer nuevas personas y posibilidad

Mané & Ferreira

de interactuar y realizar intercambios culturales
Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

(2017)

Asi, ¢los atributos citados aparecen en los comentarios de los huéspedes en las plataformas
digitales (TripAdvisor), cuando se evallan las experiencias en medios de hospedaje? A continuacion
se presentan los procedimientos metodoldgicos del presente estudio, cuyo objetivo es presentar

elementos que permitan reflexionar en torno a esta pregunta.

ASPECTOS METODOLOGICOS DEL ESTUDIO

El presente articulo propone un abordaje cualitativo, utilizando principios de la netnografia para
recolectar, sistematizar y analizar la informacion expuesta por los turistas en internet, en la pagina
online de TripAdvisor. La netnografia es un método cualitativo calcado de la etnografia “clasica”, y es
util para recolectar, sistematizar y analizar datos online (Polivanov, 2013; Fragoso, Recuero & Amaral,
2011). Kozinets (2002: 62) aclara que la netnografia representa “(...) una nueva metodologia de
investigacion cualitativa, que adapta técnicas de investigacion de la etnografia para estudiar las culturas

y comunidades que estan emergiendo a través de comunicaciones mediadas por la computadora”.

La netnografia, asi como la etnografia “clasica”, se destina a comprender el modo en que los
individuos situandose en determinados contextos sociales, atribuyen significados e “interpretan” el
mundo (Polivanov, 2013). El elemento diferencial de la netnografia reside en el hecho de que este
método cualitativo de investigacion se destina a comprender la atribucion de significados y experiencias
de los individuos en las plataformas y comunidades online (Langer & Beckman, 2005). Correia,
Alperstedt & Feuerschutte (2017) y Silva (2015) senalan que la netnografia (o etnografia virtual) es una
técnica de recoleccion y sistematizacion de datos muy util sobre todo porque las personas cada vez

establecen mas interacciones en el ambito virtual y la comprension y el analisis de esas interacciones
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online son cruciales para captar elementos de la percepcién y el comportamiento de los individuos,

incluso en el mundo “real”.

La netnografia, al ser utilizada como método de investigacion, se basa fundamentalmente en la
observacion participante, es decir que el investigador a través de una mayor o menor intervencion en
las paginas y comunidades online, intenta captar y sistematizar informacion que le permita comprender
las interacciones sociales en la red, ademas de los diversos sentidos atribuidos a los fendmenos

sociales por los internautas (Polivanov, 2013; Langer & Beckman, 2005).

Kozinets (2010) indica que hay 3 tipos de datos que pueden ser recolectados por intermedio del
uso de la netnografia: (a) datos archivados, los que el investigador retira directamente de
comunicaciones existentes, que no fueron estimulados por él; (b) datos extraidos, los que el
investigador crea conjuntamente con la comunidad online a través de la interaccién personal; y (c) datos
de notas de campo, las anotaciones que el investigador registra en sus observaciones de la comunidad,

sus miembros y la interaccion establecida entre ellos.

El presente estudio se basé principalmente en datos archivados, extraidos de los comentarios
posteados en la pagina de TripAdvisor entre enero de 2017 y julio de 2018. Vale ponderar que todos
los comentarios provenian de evaluaciones de los atributos de los medios de hospedaje en los que se

alojaron los turistas en la ciudad de Bonito en el Estado de Mato Grosso do Sul.

No obstante, se debe sefialar que a pesar de que el foco del presente estudio son los datos
archivados expuestos por los turistas en la pagina de TripAdvisor, hubo una preocupacién también por
evaluar las interacciones entre los consumidores en el sitio de internet durante el periodo del estudio,
ademas de la forma en que los comentarios fueron publicados y eventualmente comentados por otros

consumidores y por los propios emprendimientos hoteleros evaluados.

Se analizaron 516 comentarios y 38.628 palabras, que luego de una organizacion previa fueron
sometidos al software Iramuteq, que proceso los textos, contd la frecuencia absoluta de palabras,
genero imagenes graficas de las palabras més recurrentes en los comentarios evaluados y sugirio las
palabras mas relacionadas entre si en los comentarios de los turistas en TripAdvisor. El Iramuteq es un
software gratuito desarrollado bajo la loégica del opensource, se ubica en el ambito del software
estadistico R y permite realizar analisis generales de textos. Por poseer una interface con el software
R representa una oportunidad para emprender andlisis estadisticos de textos cualitativos, producidos

a través de entrevistas en profundidad, informes y documentos diversos (Souza et al., 2018).
Se debe ponderar que el uso de softwares como el Iramuteq en investigaciones cualitativas y

analisis de datos textuales es algo muy util porque permite una facil organizacion y sistematizacion de

la informacion facilitando la investigacion (Camargo & Justo, 2013).
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El Iramuteq es capaz de brindar informacion lexografica que incluya estadisticas basicas como la
frecuencia, la cantidad de palabras y otras funciones mas avanzadas como: (a) el Analisis Factorial de
Correspondencia (AFC), que permite la elaboracion de clusters de las palabras mas correlacionadas;
(b) la Clasificacion Jerarquica Descendente (CJD), que presenta un test de hipétesis a partir de cierta
probabilidad y de la estadistica chi cuadrado, en cuanto al nivel de correlacién de los términos en
determinados clusters (clases de palabras); (c) el Andlisis de Similitud, que permite una mayor
comprensiéon de como estan siendo relacionadas las palabras recurrentes con otras palabras dentro
del texto; y (e) la Nube de Palabras, que muestra de forma grafica las palabras que mas se destacaron

a lo largo del corpus textual.

En el presente estudio se utilizaron de modo recurrente dos recursos del lramuteq: la Nube de
Palabras y la Clasificaciéon Jerarquica Descendente (CJD). En esta ultima “técnica” los vocablos son

correlacionados formando un esquema jerarquico de clases de palabras.

El uso del software Iramuteq como herramienta para el analisis de datos textuales aun es muy
incipiente en las investigaciones en Brasil (Camargo & Justo, 2013). Aunque haya tenido una ligera
relevancia desde 2013 en el area de la salud publica brasilefia, aun son embrionarios los esfuerzos por
usarlo en las investigaciones del area del turismo y la hospitalidad, lo que hace que el presente articulo
cobre un caracter inédito y original. Por lo tanto, en base a los procedimientos delineados se realizaron

las constataciones e inferencias que se exponen a continuacion.

¢QUE PIENSAN LOS TURISTAS QUE PUBLICAN EN TRIPADVISOR?

En la medida en que los turistas publican comentarios en la pagina de TripAdvisor, es comun que
hagan una evaluacién general del emprendimiento sujeto a comentario, a través de la atribucién de una
nota en una escala que va de 1 (peor evaluacién) a 5 (mejor evaluacion). Al analizar los comentarios y
evaluaciones en la pagina online de TripAdvisor de los medios de hospedaje de la ciudad de Bonito/MS
(los emprendimientos poseen evaluaciones cuya mediana de las notas va de 3 a 5) no se detectd un

conjunto significativo de notas inferiores a 3.

De este modo, el analisis de los resultados del presente articulo en funcién de los aspectos citados,
se concentrd en los comentarios sobre los medios de hospedaje cuya evaluacion general gravité entre
3 y 5. Se debe ponderar que en la presentacion de los resultados del estudio, se crearon tres franjas
para evaluar las particularidades de cada una de ellas: los hospedajes cuya evaluacion media fue de 3

a 3,99; aquellos cuya evaluacion fue de 4 a 4,99; y los hospedajes cuya evaluacion fue 5.

Franja de 3 a 3,99

Se analizaron un total de 11.171 palabras en 159 comentarios de turistas que calificaron a los

alojamientos con notas de 3 a 3,99. La Figura 1 ilustra la nube de palabras proveniente del analisis de
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los comentarios en esta franja de evaluacion (las palabras mas destacadas son las que aparecieron de

modo mas recurrente en los comentarios).

Figura 1: Nube de palabras — evaluaciones que van de 3 a 3,99

Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

Se percibe al observar la nube de palabras que el término “hotel” es recurrente en el discurso de
los turistas, lo que revela que la mayoria de los medios de hospedaje que estan en esta franja de
evaluacion se clasifican como hoteles. A partir de la nube de palabras se percibe que los atributos mas
comentados (y mas valorados) por los turistas remiten al conjunto de bienes tangibles y servicios
ofrecidos por los hoteles, sobre todo en lo que hace al “desayuno”, el “cuarto”, la “piscina” y la “limpieza”.
También fueron considerables y recurrentes las menciones a detalles de la atencién y la actitud de los
empleados (las palabras “empleados” y “atencién” fueron ilustrativas de la importancia dada a este
aspecto). Finalmente, se destaca que fueron significativas las menciones a “localizacién”, “ciudad”,
“centro” y “préximo”, en una alusion a la perspectiva de que los consumidores también valoran atributos

relacionados con la localizaciéon de los medios de hospedaje.

Especial destaque debe darse al atributo “desayuno”, que es el término mas recurrente en los
comentarios evaluados (115 comentarios de los 159 procesados en la presente franja de evaluacion
usaron el término “desayuno”). Los comentarios transcriptos revelan las menciones al desayuno en los

comentarios publicados en la pagina de TripAdvisor:

“[...] El desayuno no es el mejor del mundo, pero es razonable. Las chicas que lo sirven son medio

malhumoradas y responden mal a un 'buen dia', pero no me importa tanto eso.”

Vale registrar que en la mayoria de los comentarios alusivos al desayuno, los turistas mencionaron
los atributos de la actitud de los empleados. Asi, estas dos dimensiones (actitud de los empleados y
desayuno) son altamente correlacionadas, conforme se puede observar en la Figura 2, que permite un
analisis de las raices léxicas (0 sea, a qué dimensiones se refieren los términos usados); ademas de

una evaluacion sobre las posibles relaciones entre las raices léxicas.
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Figura 2: Dendograma de los términos mas recurrentes en las eval. de 3 a 3,99
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

El dendograma muestra que la clase 2 (detalles del desayuno) y la clase 3 (términos alusivos a la
actitud de los empleados) poseen una alta correlacion y normalmente aparecen juntas en los
comentarios de los turistas en TripAdvisor. Asi, los detalles sobre el desayuno y la actitud de los
empleados responden por casi el 42% de todas las menciones hechas por los turistas en los

comentarios evaluados.

Los atributos relacionados con la localizacién del hospedaje también fueron recurrentes (la clase 4
del dendograma concentra detalles alusivos a la ubicacion con poco mas del 24% de las menciones).
Se destaca que al evaluar los comentarios que destacaron el aspecto de la localizacion se percibio que
aunque algunos comentarios hicieran criticas a la ubicacion del hospedaje, fue evidente que esas
criticas eran “suavizadas” por menciones al hecho de que la ciudad de Bonito es pequefia haciendo

que los desplazamientos sean rapidos y practicos. El siguiente testimonio ilustra este aspecto.

“[...] [El alojamiento] queda "lejos" del centro. Pero como la ciudad es muy pequefia, no es molesto.”

La clase 5 del dendograma tiene un conjunto de menciones (16%) alusivas a la infraestructura del
alojamiento, sobre todo en relacién al cuarto (caracteristicas del agua, la ducha y la cama). En dichos
comentarios se percibié la ausencia de demandas mas especificas. Las expectativas de los huéspedes
eran las de encontrar en el alojamiento un cuarto limpio con una cama confortable y una ducha

agradable o al menos adecuada. No hubo menciones recurrentes.

La clase 1 del dendograma reunio términos (poco mas del 18%) cuya raiz léxica es alusiva a la

palabra “internet” y a la disponibilidad de amenidades en el alojamiento (TV por cable o aire
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acondicionado). Se percibié que eventuales problemas en internet y la ausencia de amenidades eran

tolerados por los turistas, como se constata en el siguiente comentario.

“[...] El Wi-fi [del alojamiento] tenia problemas con la operadora cuando llegamos y no fue resuelto.

Fue bueno para desintoxicarnos de internet.”

Se desprende de las discusiones presentadas que los atributos considerados criticos (mas
valorados) por los turistas que se hospedaron en los emprendimientos cuya evaluacién media fue de 3
a 3,99, fueron los aspectos relacionados con el desayuno y la actitud de los empleados. Los atributos
ligados a la localizacion, infraestructura del emprendimiento, internet y amenidades fueron relativizados

y “suavizados” por los turistas en las evaluaciones posteadas en la pagina de TripAdvisor.
Franja de 4 a 4,99

Al elaborar el corpus textual de los comentarios cuya evaluacion media fue de 4 a 4,99, se obtuvo
un total de 14.664 palabras provenientes de 180 comentarios. La Figura 3 propone una nube de
palabras que surge de una primera evaluacion de la frecuencia de los principales términos en el

discurso de los turistas que comentaron en la pagina de TripAdvisor.

Figura 3: Nube de palabras — evaluaciones que van de 4 a 4,99

'.Ca B
rf-turnn” qua !'tD""‘W

=~m=pousadal

Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

Por el destaque de la palabra “posada” en la nube de palabras se percibe que la mayoria de los
medios de hospedaje que poseen la presente media de notas en las evaluaciones de TripAdvisor, se
clasifican como posadas. No obstante, el énfasis en los términos “quedarse” y “paseo” alude a la
existencia de atractivos y opciones de ocio dentro del propio emprendimiento, como se observa en el

siguiente testimonio.

“[...] El lugar es alegre, calmo (para quedarse), piscinas maravillosas con agua calida (no sé si es

por el calor intenso), espacios de descanso, monitos por todos lados y tucanes volando cerca nuestro.”
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A partir de la nube de palabras, se observa que el atributo “desayuno” también es recurrentemente
mencionado, y por lo tanto valorado por los turistas. El énfasis en el término “cuarto” remite al hecho
de que para los turistas que se hospedaron en los alojamientos con esta clasificacion, la infraestructura

del cuarto es un aspecto valorado.

Al evaluar el dendograma de las palabras extraidas de los comentarios (Figura 4) se constata que
la mayoria de las menciones de los turistas (casi 32%) son alusivas a la presteza de los servicios
ofrecidos por el hospedaje y la capacidad de resolucién de eventuales problemas. Asi, los términos
“‘informar”, “hora”, “llegar” y “resolver” fueron los mas significativos. El siguiente fragmento ilustra la

percepcion de los consumidores en cuanto a presteza y capacidad para solucionar problemas.

“[...] Al llegar tuvimos un problema con el aire acondicionado del cuarto, pero fue resuelto pronto

con un cambio de habitacion.”

Figura 4: Dendograma de los términos mas recurrentes en las evaluaciones de 4 a 4,99
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La clase 2 de palabras (30%) alude a la infraestructura de los cuartos, la limpieza y el
funcionamiento de los elementos del cuarto (aire acondicionado y TV). Los turistas valoran las
situaciones en las que los hospedajes presentan cuartos con una infraestructura adecuada, limpia y en
perfecto funcionamiento (el énfasis en estos detalles es mayor en los comentarios de los turistas que

se hospedaron en emprendimientos cuyas evaluaciones fueron de 3 a 3,99).
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Vale registrar que las clases 1 y 3 son las que poseen mayor correlacion entre si con comentarios
positivos alusivos al desayuno, el conforty el lugar (clase 1); y a la localizacion (clase 3), con menciones

que senalan la proximidad del emprendimiento a restaurantes y a la plaza central de la ciudad de Bonito.

Asi, se percibe que los atributos mas criticos (mas valorados) son los que remiten a la presteza y
la capacidad de solucionar eventuales problemas, ademas de los aspectos relacionados con la
infraestructura, la limpieza y el funcionamiento de los elementos del cuarto. Se percibié que los
consumidores valoran las opciones de ocio y la localizacion, pero estos aspectos fueron considerados
menos criticos, ya que la mayoria de los emprendimientos pasibles de evaluacion poseian esos

diferenciales (oferta de ocio y ubicacion adecuada).
Hospedajes con nota 5

Al evaluar los atributos mas relevantes de los hospedajes con nota maxima (nota 5) atribuida por
los turistas, se obtuvo un total de 12.793 palabras provenientes de 177 comentarios. La Figura 5 expone
la nube de palabras provenientes de los comentarios sobre los hospedajes con notas maximas en las

evaluaciones de TripAdvisor.

Figura 5: Nube de palabras — evaluaciones con nota 5
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

El énfasis de la palabra “posada” en la nube ilustra que la mayoria de los hospedajes evaluados
con nota maxima se caracterizan como posadas. Ademas, se percibe que se enfatizan los términos
“atencion” y “lugar”, ilustrando que los turistas que se hospedan en esos emprendimientos buscan

buena atencion y valoran las caracteristicas del lugar (espacio fisico).
Es curioso que por primera vez la palabra “desayuno” no es enfatizada en la nube de palabras, lo

que ilustra que para los consumidores analizados este aspecto no es muy valorado. 59 comentarios

hicieron referencia al desayuno y 78 destacaron la atencion.
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Al considerar el dendograma del corpus textual extraido de los comentarios (Figura 6) se noté que
la clase 4 (atractivos turisticos de Bonito) y la clase 3 (areas verdes y opciones de ocio) se
correlacionan, o sea que son comunes los comentarios que exploran términos alusivos a estas
cuestiones. Ambas clases responden por el 42% de las palabras que aparecen en los comentarios

analizados.

Figura 6: Dendograma de los términos mas recurrentes en las evaluaciones con nota 5
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No obstante, a partir del dendograma se notd que la clase 1 (caracteristicas fisicas y de
infraestructura del hotel) y la clase 5 (comportamiento de los empleados) aparecieron altamente

correlacionadas. Las dos clases responden por casi el 40% de las palabras citadas en los comentarios.

La clase 2 (poco mas del 24% de las palabras analizadas) alude a las caracteristicas y la
infraestructura del cuarto, la limpieza y el desayuno. La mayoria de los turistas mencion6 esos aspectos,
dejando en evidencia que hay un mayor nivel de exigencia por parte de los turistas que demandan
productos de alta calidad, ademas de un buen comportamiento por parte de los empleados. Los
siguientes comentarios ilustran la exigencia de los turistas en cuanto a calidad, infraestructura y

atencion.

“Lugar delicioso, con un pedacito del hermoso rio para los huéspedes. Atencion fuera de lo normal

a cargo de una pareja muy especial, gentil y grandes chefs. Una experiencia inolvidable.”

“Los chefs de la cocina [...] nos proporcionaron una experiencia tnica y contamos los segundos

para la proxima comida, sin hablar de los tragos maravillosos creados segtn nuestro paladar.”

897



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.882 — 902

Se puede decir que los atributos considerados criticos (mas valorados) por los consumidores que
hicieron comentarios sobre los hospedajes que poseen notas maximas en las evaluaciones de
TripAdvisor, son los atributos relacionados con la calidad de la infraestructura de los cuartos y del hotel,
la calidad de los servicios ofrecidos (alimentacion, etc.), la diversidad y la belleza de los atractivos y

opciones de ocio en el interior del alojamiento.

CONSIDERACIONES FINALES

El presente articulo tuvo como propésito analizar por intermedio de una investigacion cualitativa
con el uso de técnicas de la netnografia, los detalles en torno de los principales atributos valorados por
los consumidores que hacen comentarios en la pagina online de TripAdvisor, acerca de los medios de

hospedaje localizados en la ciudad de Bonito, en el Estado de Mato Grosso do Sul, Brasil.

Al analizar los resultados se opt6 por explorar los comentarios de los consumidores a partir de tres
franjas de clasificacion elaboradas en base a las notas atribuidas a los medios de hospedaje por los
turistas en TripAdvisor. El Cuadro 2 ilustra los principales aspectos detectados en los analisis y

discusiones que se desprenden de los comentarios de los turistas.

Cuadro 2: Atributos considerados relevantes por los turistas de los medios de hospedaje de Bonito/MS

Banda de evaluacion Principales atributos valorizados por los turistas
De 3 a 3,99 Desayuno y comportamiento de los empleados
Presteza y capacidad de solucionar problemas, mas alla de los aspectos de la
De 4 a 4,99 f S ! A
infraestructura, limpieza y el funcionamiento de los elementos del cuarto
Nota 5 Calidad de la infraestructura de los cuartos, ademas de la calidad de los servicios

ofrecidos (alimentacion, por ejemplo).
Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

Hay que destacar que hay diferencias significativas entre los atributos valorados por los turistas de
los medios de hospedaje con notas entre 3 y 3,99, y los atributos considerados importantes para los
turistas de los emprendimientos con nota maxima. Mientras los primeros valoran detalles del desayuno,
los ultimos se fijan en la infraestructura de los cuartos y la calidad de los servicios ofrecidos en los

emprendimientos (servicios de alimentacion, etc.).

Asi, ante las principales percepciones e inferencias del presente articulo se realizan, desde el punto
de vista organizacional y “practico”, las siguientes sugerencias para que los medios de hospedaje

consigan incrementar la propuesta de valor a ofrecer a sus clientes:

e En los emprendimientos con notas de 3 a 3,99: Se percibié que los medios de hospedaje en
esta franja de clasificacion atienden a un turista mas “simple”, que quiere ser bien atendido y
espera encontrar un buen desayuno. Asi, velar por la calidad de la atencién y por la calidad del

desayuno podrian ser buenos caminos para que la empresa mejore la percepcion de los turistas.
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e En los medios de hospedaje con notas de 4 a 4,99: Se constaté que los emprendimientos en
esta franja de clasificacion reciben un turista mas exigente que quiere ser atendido con calidad,
rapidez y que no tolera las sorpresas desagradables. En la medida en que ocurra un error, el turista
quiere ser atendido de modo agil y que su problema sea rapidamente resuelto. Asi, las
organizaciones deberian estimular e invertir en calidad, rapidez y eficiencia en los servicios
ofrecidos por el equipo de colaboradores del emprendimiento.

o Enlos medios de hospedaje con nota 5: Se nota que los alojamientos en esta franja reciben un
turista mas exquisito que espera calidad de la infraestructura y de los servicios que ofrece el
emprendimiento. Asi, incrementar la calidad y la exquisitez de la infraestructura (sobre todo de los
cuartos), e invertir en calidad de servicios (capacitacion de los empleados) serian buenas

estrategias a ser implementadas por los hospedajes.

Hay que destacar que las principales contribuciones del presente articulo residen en los siguientes
aspectos: (a) mostrar de modo sistematizado y a partir de una base empirica, cuales son los principales
atributos valorados por los consumidores de medios de hospedaje de un importante destino turistico
brasilefio; (b) sugerir el uso de la netnografia como un relevante método para la recoleccion y
sistematizacion de los datos provenientes de las comunidades online y de las paginas de internet; y (c)
presentar el software Iramuteq como una potente herramienta para la organizacion del corpus textual,
posibilitando el uso de estadisticas basicas para el analisis y discusion de los datos e informacion

cualitativa.

En cuanto al uso del Iramuteq es necesario ponderar el caracter inédito del presente estudio, que
se posiciona como una de las primeras referencias que se valen de dicha herramienta de analisis de
datos textuales para la realizacién de investigaciones en el area de turismo. Se sugieren nuevas
investigaciones que usen el Iramuteq para el analisis del fendmeno social del turismo, en base a

informacion textual proveniente de las fuentes mas diversas, incluso aquellas disponible en internet.

Aunque la presente investigacion se haya centrado en los andlisis de las percepciones de los
turistas en cuanto a los medios de hospedaje de Bonito, se observa que los insights y hallazgos del
articulo pueden ser extrapolados a otros contextos y destinos turisticos, posibilitando una mayor
comprensién de la dindmica de los medios de hospedaje de esos destinos y ayudando en la toma de
decisiones por parte de los gestores publicos y privados involucrados en el turismo y la hoteleria en el

territorio que se quiera investigar.

Es crucial resaltar que el presente estudio, a pesar de hacer importantes insights e inferencias, no
pretendid ser conclusivo y paradigmatico. Seria interesante realizar nuevos estudios y reflexiones que
consideren medios de hospedaje de otros territorios para evaluar las percepciones de los turistas sobre
otros equipamientos turisticos (atractivos turisticos, restaurantes, compafiias aéreas, agencias y
operadoras de turismo), considerando premisas metodologicas y epistemolégicas diferentes, para

comprender las dinamicas del comportamiento del consumidor en el ambito del turismo.
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