CUADERNOS.INFO N°57 [®) BY-NC-SA |
Version electrénica: ISSN 0719-367x

http://www.cuadernos.info
https://doi.org/10.7764/cdi.57.65499 Recibido: 04-08-2023 / Aceptado: 13-11-2023

Redes sociales y la influencia en la decision del
destino turistico

Social networks and their influence on tourist destination decisions

As redes sociais e a influéncia nas decisées do destino turistico

Omar Millan Delgado, Universidad de Investigacién y Desarrollo UDI, Bucaramanga,
Colombia (omillanl@udi.edu.co)

RESUMEN | El modelo de negocios de los sitios turisticos ha evolucionado y las
herramientas de tecnologias de la informacién y de las comunicaciones se han
convertido en piedra angular para el actual modelo, en donde convergen empresas
y usuarios o turistas. En este escenario, la web juega unrol trascendente: a través de
ella, observacionesy calificaciones que hagan terceros se convierten en un elemento
que generaun grado de influencia tal que afectala decisién de usuarios de los sitios
turisticos. El propésito de este estudio es determinar precisamente el grado de
impacto de las variables independientes -nimero de observaciones y calificaciones
por terceros- sobre elementos o variables dependientes, como la atencién que
suscita el sitio, la informacién y la probabilidad de reserva, todo ello mediado por
el concepto de susceptibilidad o afectacién de la percepcién sobre la influencia de
terceros. El proceso metodolégico implementado incluye un muestreo exploratorio
inicial para determinar y validar los niveles de las variables independientes y el
disefio de las ofertas turisticas, sumado a un muestreo por conveniencia y al uso de
un modelo factorial de disefio de experimentos. Se concluye que el volumen de las
observaciones emitidas por terceros, asf como las calificaciones que el sitio refleje,
constituye un factor preponderante al momento de optar por un sitio turistico, y
que el rol dela susceptibilidad afecta directamente alas necesidades del usuario en
cuanto alosrequerimientos de informacién, la atencidn, e influye en la probabilidad
de reserva del sitio turistico.

PALABRAS CLAVE: afectacién social; atencidn; calificaciones; observaciones;
susceptibilidad; turismo.
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ABSTRACT | The business model of tourist sites has evolved and the information and
communication technologies tools have become a cornerstone of the current model, where
companies, and users or tourists converge. In this scenario, the web plays a crucial role:
throughit, third party observations and ratings become an element that generates a degree
of influence that affects the decision of users of tourist sites. This study aims to determine
precisely the degree of impact of the independent variables -number of observations and
ratings by third parties- on elements or dependent variables, such as attention to the
site, information and probability of booking, all mediated by the concept of susceptibility
or impact of the perception of the influence of third parties. The methodological process
implemented includes an initial exploratory sampling to determine and validate the levels
of theindependent variables and the design of the tourism offers, in addition to convenience
sampling and the use of a factorial model of experiment design. It is concluded that the volume
of observations issued by third parties, as well as the evaluations it reflects, constitutes a
preponderant factor when deciding on a tourist site, and that the role of susceptibility directly
affects the user's needs in terms of information requirements, attention, and influences the
probability of booking the tourist site.

KEYWORDS: social impact; attention; ratings; observations; susceptibility; tourism.

RESUMO | O modelo de negdcios dos sites de turismo vem evoluindo e as ferramentas
tecnoldgicas de informacéo e telecomunicacdes se tornaram a pedra angular do
modeloatual, para o qual convergem tanto as empresas quanto os usuarios ou turistas.
Nesse cendrio, a web desempenha um papel transcendental; assim, por meio dela,
as observagdes e avalia¢es feitas por terceiros tornam-se elementos que geram um
graude influénciaque afetaa deciséo dos usudrios de sites turisticos. O objetivo deste
estudo é determinar com precis&o o grau de impacto das varidveis independentes
- nimero de observacdes e avaliacdes de terceiros - sobre elementos ou varidveis
dependentes, como atencdo ao site, informaces e probabilidade de reserva, mediados
pelo conceito de suscetibilidade ou impacto da percepcéo da influéncia de terceiros.
O processo metodoldégico implementado inclui uma amostragem exploratéria inicial
para determinar e validar os niveis das varidveis independentes e o design das
ofertas turisticas, além de amostragem por conveniéncia, bem como o uso de um
modelo de design fatorial de experimentos. Conclui-se que o volume de observagdes
emitidas por terceiros constitui um fator preponderante na decisdo sobre um local
turistico, bem como as avaliacdes que ele reflete; o papel da suscetibilidade afeta
diretamente as necessidades do usudrio em termos de requisitos de informac&o, a
atencdo e influencia a probabilidade de reservar o local turistico.

PALAVRAS-CHAVE: impacto social; atenc#o; avalia¢des; observacses;
suscetibilidade; turismo.
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INTRODUCCION

La influencia de las redes y su contenido en el &mbito turistico es altamente
significativa y abarca diferentes perspectivas. Cestino Gonzalez y Pérez Tapia
(2020) afirman que las redes sociales y el electronic word-of-mouth (eWOM), derivado
del WOM (Harrison Walker, 2001), se han convertido en un elemento crucial para
la comunicacién de los destinos turisticos; Xiang y Gretzel (2010) consideran que
el WOM es una de las fuentes de informacién més buscadas por las personas
interesadas en viajar. Yuany sus colegas (2022) muestran cémo las redes sociales
jalonan el crecimiento econémico en la industria turistica.

Las redes son una plataforma abierta que permite a los usuarios convertirse
en medios de comunicacién, ddndoles el poder de buscar, organizar, compartir y
aportar contenidos de forma colaborativa (Parra et al., 2011).

La industria del turismo también se ha visto afectada por el creciente uso
de las redes sociales. Li y sus colegas (2023) y H. A. Lee y sus colegas (2011)
establecieron una correlacién interesante entre la sociedad y la necesidad de
informacién requerida.

Los resultados de la investigacién de Willemsen y sus colegas (2011) muestran
que las caracteristicas del contenido son primordiales para comprender la utilidad
percibida de las observaciones de un sitio. En el entorno turistico, la reputacién de
los medios sociales para difundir informacién sobre viajes es el principal factor
que afecta ala intencién de adopcién de los turistas (Zhang et al., 2023). Las redes
sociales contribuyen a fidelizar usuarios identificados con los destinos turisticos
(Dominguez Vila & Aratijo Vila, 2014).

El uso del disefio de experimentos ha sido extenso en diversas 4reas de la
industria manufacturera, pero recientemente se ha extendido a escenarios de
carécter social como el turismo. Huertas Garcia y Laguna Garcia (2011) estudiaron
los factores que afectan la decisién de un hotel que se oferta en un site o folleto
turistico. Asimismo, Huertas Garcia y Consolacién Segura (2008) presentan
la utilidad de los disefios factoriales como instrumento para la investigacién
secuencial en la elaboracién de una ruta turistica.

Objetivo de investigacion

Se busca determinar el grado de influencia de dos variables independientes
-nimero de observaciones y calificaciones- sobre la toma de decisiones de los
turistas respecto de los sitios de alojamiento; esta influencia estd mediada
por el rasgo de personalidad, denominado susceptibilidad, sobre informacién
proveniente de terceros.
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Especificos
« Identificar el grado de impacto de las variables independientes sobre la
atencién que logra despertar una oferta turistica, es decir, conocer de qué
manera una oferta llama més la atencién de un usuario si tiene muchas,
pocas o ninguna observacién, asf como la intensidad de la atencién frente
a calificaciones altas o bajas.

 Determinar el efecto sobre la estimacién del contenido informativo que
tienen las variables independientes nimero de observaciones y calificaciones
de los sitios turisticos.

» Medirel grado de afectacion de las observaciones y calificaciones hechas por
terceros, as{ como la influencia social, sobre el interés que puede despertar
una oferta o sitio turistico en la web.

« Determinar en qué medida el impacto de las variables independientes,
mediado por la covariable susceptibilidad, afecta a la probabilidad de que
un sitio turistico se reserve.

MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

El informe The Travel & Tourism Competitiveness Report del World Economic
Forum (2019) ubica a Colombia en la posicién 55, entre 140 economfas registradas
en esta métrica. Para 2021 se ubica en la posicién 58, segtin el informe Travel &
Tourism Development Index 2021 Rebuilding for a Sustainable and Resilient Future (World
Economic Forum, 2022), con un rendimiento por debajo de la media a nivel mundial.
Sin embargo, vale la pena mencionar que en el renglén turistico el territorio se
destaca por su seguridad y proteccién, precios competitivos en hoteles (posicién
53) y abundancia de recursos naturales.

Paraelafio 2022, laactividad turistica en Colombia, enlo pertinente aalojamiento
y servicios de comida, representa 5,1% del PIB y es la octava actividad econémica
m4s representativa en el pais (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2023).
Entre enero y noviembre de 2022 la tasa de ocupacién de alojamiento fue de 55,5%,
aumentando 6,8 puntos porcentuales frente al afio 2019 (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, 2022).

Relevancia de las variables independientes niumero de observaciones y calificaciones

El grado de influencia de las observaciones o comentarios de terceros, asf
como de las calificaciones sobre las decisiones de compra, ha sido estudiado con
anterioridad por autores como Chevalier y Mayzlin (2006), Schweidel y sus colegas
(2011). Sus estudios resumen que la experiencia de consumo se ha basado en las
observaciones que otros hacen de un producto o servicio. Sparks y Browning (2011),
determinaron que los consumidores parecen estar mas influenciados por la
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informacién negativa, sobre todo cuando el conjunto de observaciones es negativo.
Sin embargo, la informacién enmarcada positivamente, junto con los detalles de la
calificacién numérica, aumenta tanto las intenciones de reserva como la confianza
de los consumidores. Zhu y Zhang (2010) indican que las observaciones en linea
influyen mas en los videojuegos menos populares. Mousavizadeh y sus colegas
(2022) hallaron que las observaciones extensas, asi como las calificaciones extremas
de estrellas, son més populares. Asimismo, la cantidad de indicios hedénicos y
utilitarios en una observacién y su sentimiento influye significativamente en las
percepciones de los consumidores en linea sobre su utilidad.

Las observaciones y calificaciones han transformado el proceso de compra en
linea, al momento de compartir experiencias de compra y relacionar calificaciones,
debido a su facilidad de uso y simplicidad (Amblee y Bui, 2011).

La webcare esla practica que consiste en responder a las observaciones a través
de Internet. La revisién desarrollada por Lopes y sus colegas (2023) sugiere que las
organizaciones deben responder al voz a voz de la web, especialmente cuando es
negativo, y deben hacerlo de forma personalizada, detallada, oportuna y empética
(Kapes et al., 2022).

Enlamismalinea, larespuesta personalizada del directivo a las observaciones
negativas incoherentes tiene un efecto marcado sobre la percepcién de utilidad
de la respuesta por parte de los consumidores (Jin et al., 2023).

Las calificaciones en linea generadas porlos usuarios se han convertido en una
herramienta importante para que los hoteles mejoren la satisfaccién general de
sus clientes. (Singh et al., 2023). Los clientes pueden elegir un hotel en funcién de
varios factores, entre los que se cuentan las calificaciones de calidad de huéspedes
anteriores (Rodriguez Cid et al., 2015).

Tuominen (2011) presenta en sus resultados la existencia de correlaciones
entre el rendimiento financiero de los hoteles y el nimero de observaciones y
calificaciones recibidas. Por su parte, Loy Yao (2019) sugieren que las observaciones
escritas por expertos tienen una mayor credibilidad percibida. Los hoteles deberfan
esforzarse por crear experiencias positivas para los clientes del hotel que motiven
a los criticos expertos a escribir observaciones positivas.

Racherla y sus colegas (2013) indican que las calificaciones de los sitios estan
muy sesgadas hacia las valoraciones positivas y que escasean las calificaciones
equilibradas y negativas. Asimismo, la correlacién entre la calificacién de las
observaciones y las valoraciones de atributos individuales es muy baja, lo que
sugiere que las calificaciones numéricas globales pueden no ser los indicadores
ideales de la calidad del servicio y la satisfaccién percibidas por los clientes.
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En contraste, cada vez més plataformas de reserva de hoteles y sitios web de
opiniones utilizan sistemas de valoracién multidimensional para animar a los
usuarios a proporcionar calificaciones adicionales de un producto/servicio, ademads
de la calificacién global (Liu et al., 2023).

El fenémeno de la influencia social, visto como la capacidad de las personas
para influir sobre terceros, presupone que la informacién emitida por terceros se
acepta y es crefble sobre una realidad que le rodea. Se confia en las observaciones
y en las calificaciones de terceros por su facilidad de an4lisis (M. K. O. Lee et al.,
2011). Tal situacién es similar a la que se presenta al momento de realizar una
compra en linea y, en ese sentido, las observaciones y las calificaciones apoyan la
decisién, ya que es una informacién facil de comprender y de procesar.

DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
Definicion de variables y modelo

Altratarse de una investigacién que desea integrar el disefio de experimentos de
orden factorial al campo del turismo, se parte de una identificacién de variables que
deben ser medibles y que dan origen al propésito de la investigacién. Se definen las
dos variables independientes -niimero de observaciones y calificaciones-, las que
incidirdn en los resultados de las variables dependientes definidas como: la atencién
suscitada por el turista, el interés, el grado de influencia, y el de probabilidad de
reserva. El modelo pretende determinar el grado de afectacién o correlacién entre
este conjunto de variables. Se ha optado por el disefio de orden factorial debido a
la robustez probada para determinar relaciones entre las variables (Borror et al.,
2018; Montgomery, 2005). La figura 1 apoya el proceso metodolégico.

v l l l l I
N N N N :
Independientes N |
Dependientes Disefio de escalas Validez de los Trafico web PrLfEba ds
N factores manipluacién |
Covariables
Relacm.n de — Disefo factorial Disefio de ofertas Usuarios web Discusion
causalidad |
: ¥ |
Simulacion Conclusiones |
: | |
—_—— —— J
Influencia y
sus ceptibilidad

Figura 1. Disefio metodologico de la investigacion

Fuente: Elaboracidn propia.
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Investigacion exploratoria
Disefio del cuestionario inicial

Con la intencién de definir y validar los niveles adecuados para los factores
de andlisis -cantidad de observaciones y rango de calificacién de los sitios de
alojamiento- se disefif, a través de Google Forms, un formulario con escala Likert
5, con preguntas relacionadas con la familiaridad de los sitios de alojamiento, la
participacién en calificaciones y observaciones anteriores.

Muestreo en fase exploratoria

Las variables independientes conforman los factores, los que, a su vez, presentan
diferentes niveles. La validacién y ajuste de los niveles se consolidé por medio de una
investigacién inicial exploratoria, dtil para concretar lo que se entiende por muchas
0 pocas observaciones del sitio turistico, asi como una calificacién alta o baja. La
encuesta aplicada de forma presencial a 51 turistas sirvié ademds para definir los
diferentes disefios de ofertas de sitios de alojamiento, base para el disefio de factores
y sus respectivos niveles validados. Los resultados de esta fase se resumen asi:

Un valor bajo de calificacién de un sitio turistico es de 7 o menor; un rango de
7 a9 esuna calificacién media y la alta es superior a este tGltimo valor. Se llegé al
consenso sobre el concepto pocas observaciones cuando los valores son inferiores
a 10, y cuando son superiores se califican de muchas. Con base en una escala
de Likert 5, se obtuvo una media de 4,0 con desviacién de 0,8 para la pregunta
relativa a la similitud del anuncio presentado con otros sitios en la web; en cuanto
alaclaridad de lainformacién presentada, se obtuvo una media de 3,9 sobre 5 con
desviacién de 1,2. E1 80% de los encuestados considera que el disefio de la oferta
es similar a la de una oferta turistica.

Disefio de las ofertas turisticas

Bajo el modelo de disefio experimental, los formularios que se aplicaron a los
turistas de forma presencial en diferentes municipios de la regién santandereana
debfan ser homogéneos pero, a su vez, diferir de cada oferta o tratamiento que se
haya disefiado con anterioridad. Las ofertas del disefio experimental presentan
la combinacién entre las calificaciones con sus respectivos niveles -altas y bajas-
junto con las observaciones con sus tres respectivos niveles -muchos, pocos o
ninguno-, esto es un disefio factorial (2X3). La tabla 1 presenta las ofertas turisticas.

Se modificaron algunos elementos que pudiesen presentar informacién
adicional y que eran susceptibles de generar ruido y sesgo en las decisiones sobre
los factores relevantes a la hora de decidirse por un sitio de alojamiento. La imagen
del hotel usada en la oferta se hizo con herramientas de inteligencia artificial con
el aplicativo Dream Studio. La figura 2 presenta un modelo de oferta que contiene
la combinacién de pocas observaciones y altas calificaciones.
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Tabla 1. Disefio de las ofertas turisticas para el modelo de experimentos

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2. Modelo de disefio de oferta turistica

Fuente: Elaboracién propia.

Muestreo por conveniencia

Se aplicaron, presencialmente y en modalidad no probabilistica (Borror et al.,
2018) 210 encuestas a los turistas. El encuestado seleccionado debfa ser un usuario
web y de sitios de alojamiento, de lo contrario, no se aplicaba el instrumento de
medicién. El formulario presentaba el disefio de una de las diferentes ofertas
de sitios web. Por aleatoriedad, cada encuestado se ubicé en alguno de los seis
grupos, de acuerdo con las ofertas establecidas. Hubo 35 encuestados para cada
oferta de sitio turistico.

El formulario continué con las preguntas relacionadas con la frecuencia y
forma de uso de la web y luego con preguntas relacionadas con las variables de
interés del estudio: atencién, informacién, interés y probabilidad de reservar el
sitio. Habfa un texto introductorio que hacfa alusién a un viaje imaginario con
algunos detalles, como su duracién y compafifa. Para el alojamiento, se invité al
encuestado a reservarlo por la web y se presenté el disefio de la oferta turistica.
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Redes sociales y la influencia en la decisién del destino turistico

Por tltimo, se plantearon cuestiones relacionadas con el grado de susceptibilidad
delencuestado en escenarios de influencia social. La susceptibilidad se asumié como
covariable en el disefio de experimentos factorial. La tabla 2 presenta las escalas
utilizadas en el cuestionario base para las variables dependientes y la covariable.

Tema de la pregunta

Subtema

Tipo de escala

Atencién

Informacién

Intencidn

Probabilidad

Susceptibilidad

Suscita la atencién
Ver mas detalles
Fijacién en la puntuacién
Fijacién en los comentarios
Utilidad para decidir
Suficiencia de informacién
Organizacién
Confiabilidad
Interés por la oferta
Alternativa viable de oferta

Intencién de seleccién

Probabilidad de reserva del
hotel a través de sitios web

Consulta con otros
Referencia sobre otros

Referencia sobre
desconocimiento

Apoyo en opiniones de otros

Impresion a otros

Comprar productos igual que

otros
Aprobacién de otros

Identificacién con otros

Compra sobre gustos de otros

Sentimiento de pertenencia

Likert5
Desde totalmente en

desacuerdo hasta totalmente

de acuerdo

Escalanuméricade 0
(bajamente probable) a 10
(altamente probable)

Likert 7
Desde totalmente en
desacuerdo hasta totalmente
de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.
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Sobre la covariable susceptibilidad, se implement? la escala de Bearden, una
técnica de analisis de sensibilidad que se utiliza para medir la importancia
relativa de los atributos de un producto o servicio en la toma de decisiones de
los consumidores (Bearden et al., 1989). Esta escala usa el modelo Likert 7 desde
totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.

RESULTADOS

Para la presentacién de los resultados, se inicia describiendo el trafico web de
los sitios turisticos que tienen mayor relevancia en lo referido a la temética de la
investigacién; posteriormente, se hace una descripcién de las caracteristicas de
los usuarios o turistas encuestados. Dando respuesta a los objetivos planteados,
se presentan las influencias, tanto de las observaciones como de las calificaciones,
sobre las variables dependientes como resultados de efectos principales, asi como de
suinteraccién; de igual manera, se describen los resultados del disefio experimental
mediado por la susceptibilidad y se presenta la prueba de manipulacién de las
ofertas turfsticas.

Analisis de trafico en web

Una vez los principales sitios web de alojamientos en la regién identificados,
gracias al uso de palabras clave en los algoritmos de bisqueda de las diferentes
extensiones y a resultados SEO (Optimizacién de Motores de Busqueda),
determinaron los indices o métricas més relevantes. Para ello, se utilizaron las
aplicaciones de Similar Web y Semrush. De acuerdo a ambos, Booking.com es
la pagina mas popular; le siguen en trafico web, pero muy alejadas, en orden,
TripAdvisor.com.co, Airbn.com.co, Kayak.com.co y Trivago.com.co.

Segtn los resultados de Similar Web, las cinco paginas reciben de manera global
cerca de 510 millones de visitas al mes, con un poco mas de 232 millones de visitas
Unicas y un promedio de tres minutos por visita, siendo Airbnb.com.co la pagina
con mayor tiempo de duracién. Entre todas, arrojan ocho paginas promedio por
visita. La tasa de rebotes o porcentaje de visitantes que abandonan la pagina o sitio
web antes de ingresar presenta un mejor comportamiento en Airbnb, 28,85%, y no
es favorable en Tripadvisor.com, con un valor de 58,9%. En la tabla 3 se muestran
los detalles del trafico web de los sitios representativos.

Enlo referente ala gestién de los canales de mercadeo utilizados para el acceso
alas paginas mencionadas, existen varias vias, entre ellas el acceso directo, donde
Airbnb.com.co tiene una mayor representatividad’. Otra via esla bisqueda orgénica,
que se refiere a los resultados de bisqueda no pagados de un motor de biisqueda.

1. Estadisticas de los canales de marketing de los sitios web. Fuente: Elaboracién propia con
base en datos de Similar Web.
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Tripadvisor.  Trivago.

Booking.com KAYAK  Airbnb.com

com com
Ranking global* 45/60 7048/159 64614/667 31114/295  13383/135
Visitas totales 1,503B 23,28M 1,509M 5,181M 5,702M
Visitas mensuales 501,9M 7,760 M 503.089 1,727M 1,900M
Visitantes Unicos 222,7M 5,559\ 341,671 1,034M 735798
mensual
Vistas tnicas por 2,25 14 1,47 1,67 2,58
Duracién de vista 00:08:10 00:01:52 00:03:03 00:04:19 00:10:50
Paginas promedio por 8,37 3,65 4,75 3,95 21,02
visita ! ! ! ! ’
Porcentaje de rebotes 33,52% 58,9% 38,1% 37,92% 28,85%

* El segundo valor corresponde a la posicion del sitio web en Colombia.

Tabla 3. indices de trafico de los sitios web

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de Similar Web (https://www.similarweb.com/).

El lider en este canal es Tripadvisor.com.co, En cuanto a la bisqueda paga, los
usuarios prefieren al sitio Kayak.com.co?.

Eltréfico se mueve en los equipos de computo con mayor frecuencia para Airbnb.
com.co; en los demads sitios web, predomina el celular o mévil para canales de
marketing como los referidos, redes sociales, directos, entre otros. Ahora, si se
trata del equipo mévil o celular, el correo electrénico no es un canal de marketing
utilizado para estos sitios turisticos.

En términos generales, segtin Bigné y sus colegas (2008), Yuan et al. (2022),
Mariani et al. (2023) y Liu et al., (2023), el mévil y los vinculos por medios
electrénicos se han convertido en una herramienta poderosa a la hora de establecer
relaciones entre personas y como mecanismo de acceso, consulta, revisién y toma
de decisiones para actividades como efectuar una reserva.

Descripcion de las caracteristicas de los usuarios en la web

De los encuestados, 100% son usuarios frecuentes de Internet, 93% utiliza mds
de unared social, lo que evidencia una gran actividad en la web, 51% son hombres
y 49%, mujeres. En materia de viajes, los usuarios de las redes sociales son diversos

2. Estadisticas de los canales de marketing de los sitios web. Fuente: Elaboracién propia con
base en datos de Similar Web.
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en cuanto a su adopcién, comportamiento de uso y alcance, grado de confianza e
influencia, decisiones y acciones finales (Khare etal., 2011). E1 83% de los usuarios
son jovenes, con edades comprendidas entre los 18 y los 35 aflos, 64% utiliza Internet
m4s de tres horas a la semana y, en promedio, se conectan tres horas por semana
ala web. La probabilidad de apartar el sito ofertado tiene una media de 7 sobre 10
y una desviacién de 0,14.

Para lograr una clasificacién que muestre un comportamiento relacionado con
el uso de la web, se utilizé el método multivariado de conglomerados jerarquicos,
convinculacién Ward, distancia euclidiana al cuadrado. El dendograma generado
presenta la posibilidad de asumir a priori tres conglomerados, validados con el
método K medias arrojando un ANOVA con un sig 0,000.

A su vez, se implementé un anélisis factorial de componentes principales, con
una medida de Kaiser-Meyer-Olkin de 0,81; varianza total explicada de 52%, para
dos componentes. Al primero de ellos se le ha denominado los usuarios sociales:
personas con una gran inclinacién al uso de las redes para el fortalecimiento
de sus relaciones sociales, as{ como para el entretenimiento. Al otro grupo se le
ha denominado los laboriosos: personas que usan la web en gran medida para
complementar sus actividades laborales.

Segun el grafico 1, en el clister 1 se ubican usuarios con alto grado de
relacionamiento social y uso de la web como apoyo en sus labores. En el clister 2
se ubican aquellos que, en promedio, no son ni tan sociables ni tan laboriosos en
web. En el cltster 3 se ubican los usuarios con mayor inclinacién a actividades de
ocio y relacionamiento social y menos uso de la web para apoyo de su labor.

Grafico 1. Clasificacién de los usuarios de acuerdo a su uso de la web

Fuente: Elaboracién propia.
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Grado de afectacion de las observaciones y calificaciones de los usuarios

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede concluir que las observaciones
que hacen los turistas sobre un sitio o destino turistico afectan significativamente
la atencién que motive de la oferta, la informacién del sitio, el interés y la
probabilidad de reserva. En todas estas variables dependientes, el valor p fue
inferiora 0,05, tal como se muestra en la tabla 4. Por otro lado, no existe interaccién
entre estas dos variables, sobre las cuatro variables dependientes, tal como se
evidencia en el grafico 3.

La covariable susceptibilidad afecta de manera significativa a las
variables dependientes, excepto cuando se relaciona con la atencién (valores
p superiores a 0,05).

Variable Atencion Informacion Interés Probabilidad
F=52,95 F= 57,68 F= 54,64 F= 40,94
valor p <0,001  wvalor p < 0,0001 valor p < 0,001 valor p < 0,001
F de 47,84 F=31,98 F=15,96 F=48,97

valor p< 0,001 wvalor p < 0,001 valor p < 0,001 valor p < 0,001

Observaciones

Calificaciones

Interacmo.n F =144 F=1,17 F=1,10 F=0,07
Observaciones

Calificaciones valor p= 0,240 valorp=0,312 valor p= 0,335 valor p =0,935
Covariable F=0,37 F=25,57 F=19,40 F=7,21
susceptibilidad valorp = 0,543 wvalor p< 0,001 valor »p < 0,001 valor p = 0,008

Tabla 4. Resultados del diseiio factorial del grado de influencia de las observaciones,
calificaciones, interaccion y susceptibilidad sobre las variables dependientes del estudio

Fuente: Elaboracién propia.

Atencion

Enel grafico 2 de efectos principales se puede observar que observaciones altas
logran mayor promedio de atencién que observaciones bajas; las calificaciones,
a pesar de generar un mayor promedio de atencién cuando son altas y menor
cuando son bajas, no logran resultados ni tan altos ni tan bajos como aquellos
de las observaciones.

Cuando las observaciones y las calificaciones son altas, la atencién tambiénlo es,
pero esta es menor silas calificaciones son bajas; el comportamiento se mantiene al
existir pocas o ninguna observacién. Tal como se muestra en el grafico 3, no existe
interaccién entre estas variables independientes sobre la atencién del sitio web.
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Grafico 2. Grafico de efectos principales -observaciones y calificaciones-
sobre la media de atencion

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 3. Grafico de interaccién de las observaciones
y calificaciones sobre la media de la atencién

Fuente: Elaboracién propia.

Informacion

La variable informacién presenta el mismo comportamiento que la variable
atencién: las observaciones y las calificaciones afectan significativamente la
informacién que despierta una oferta turistica, aunque la diferencia es més notoria
cuando se trata de las observaciones que de las calificaciones.

Muchas observaciones con altas calificaciones presentan un mejor promedio
de informacién suscitada por parte de turistas, aunque la distancia se acentta si
el sitio turistico no presenta observacién alguna y tiene alta o baja calificacién.
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Interés

Si se desea despertar el interés en el turista, muchas observaciones del sitio
web es lo recomendable, pero este decae a medida que se reducen las observaciones.
Las calificaciones también influyen, pero no con la misma notoriedad. Muchas
observaciones con altas calificaciones es un muy buen escenario para el sitio
turistico. El interés se ve diezmado cuando se presenta la combinacién de baja
calificacién y ninguna observacién.

Probabilidad de reserva

Las observaciones en gran cantidad hacen més probable que el turista reserve
el sitio, asf como la alta calificacién, aunque con menor probabilidad; no tener
observaciones, combinado con una baja calificacién, afecta de una forma mas
fuerte la probabilidad de no hacer reserva.

No se evidencia interaccién entre las variables independientes para la variable
probabilidad. Calificaciones altas del sitio turistico, combinadas con muchas
observaciones, logran probabilidades de reserva superiores a 8 sobre 10. Bajas
calificaciones, sin observaciones del sitio, arrojan probabilidades levemente
superiores a 4. Los graficos de las Ultimas tres variables dependientes presentan
comportamiento similar a los relacionados con la variable atencién.

Afectacion de la susceptibilidad

Esta escala de influencia interpersonal -definida porla necesidad de identificar
la imagen personal en la opinién de los pares, mediante la compra y uso de
productos y marcas, y aprender sobre ciertos productos a través de la experiencia
de otros- afecta significativamente a la informacién que los usuarios solicitan del
sitio turistico, el interés suscitado por parte del turista, asf como a la probabilidad
de reserva, pero no tiene alguna injerencia sobre la variable atencién; esto es, la
susceptibilidad no afecta la forma en la que los usuarios se fijan en las ofertas
turisticas. La escala utilizada para esta covariable se valida con un nivel de
confiabilidad soportado en el alfa de Cronbach de 0,93.

Prueba de manipulacion

La comprobacién de las manipulaciones se realizé por medio de la prueba
Kruskal-Wallis, al existir seis ofertas diferentes con variable discreta. En cuanto
a las observaciones, se verificé a partir de las respuestas dadas a la pregunta:
sobre la ATENCION que le ha suscitado la imagen vista, ;de qué manera calificarfa
las siguientes afirmaciones? “Me he fijado en la calificacién del hotel”, con valor
p<=0,05 = 0,04 y para las calificaciones, sobre la pregunta “Me he fijado en el
nimero de comentarios del hotel”, con valor p<=0,05 = 0,034, lo que indica que,
en cada caso, por lo menos una de las medianas de las ofertas es diferente.

329



DISCUSION

La investigacién ha logrado determinar que las observaciones juegan un rol
preponderante como factor altamente influyente en las decisiones de los potenciales
usuarios de sitios web. Asf, prima el criterio de las observaciones con una afectacién
altamente significativa mdas que las calificaciones. De lo anterior dan fe estudios
como los desarrollados por Vermeulen y Seegers (2009), Ullal y sus colegas (2021),
Ventre y Kolbe, (2020), Blal y Sturman (2014) y Schuckert etal. (2015), que concluyen
que la utilidad percibida de las observaciones en linea influye en la confianza y
en la intencién de compra en linea. La experiencia de los criticos muestra que la
exposicién a las observaciones en linea aumenta la consideracién de reservar el
hotel por parte de los consumidores, y las observaciones y calificaciones de hoteles
publicadas en sitios web de viajes impulsan las ventas y los ingresos de los hoteles.

Camilleri y Filieri (2023) revelan que la utilidad de la informacién presentada en
las observaciones de los usuarios de hoteles es un factor predictivo muy importante
de la satisfaccién. Los clientes potenciales aprecian las observaciones de calidad
de los consumidores que ya han experimentado los servicios de hotelerfa. Por su
parte, Ye y sus colegas (2009) concluyeron que existe una relacién significativa
entre las observaciones dadas por los consumidores en linea y los resultados
empresariales de los hoteles.

De acuerdo con Park y sus colegas (2017), la utilidad que presenta la informacién
de los sitios de alojamiento turistico podria considerarse de caracter limitado,
pues existen factores como la posibilidad de manipular los registros, lo tendencial
de la informacién -al ser una preferencia del turista y no un analisis técnico del
evento que se evalta-, asf como la presencia de sesgo al no establecer un grupo
representativo de usuarios que opinan.

Las observaciones y calificaciones en linea falsas en el comercio electrénico
afectan significativamente a los consumidores en linea, a los comerciantes y, en
consecuencia, a la eficiencia del mercado (Wu et al., 2020).

De acuerdo con Montgomery (2005), la interaccién se presenta cuando uno de
los factores no produce el mismo efecto en la respuesta con niveles diferentes de
otro factor. La falta de interaccién refleja lo contrario. Por ejemplo, la respuesta
en la media de la variable atencién es alta para muchas observaciones, con mayor
resultado en altas calificaciones que en bajas. Del mismo modo, la media de esta
variable presenta resultados bajos para ninguna observacién en los dos niveles
de las calificaciones. Este comportamiento se mantiene para las tres restantes
variables dependientes. Asi, los encuestados reflejan un equilibrio de los resultados
entre las cuatro variables dependientes de acuerdo con los niveles de los dos
factores o variables independientes.
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Con el répido crecimiento de Internet, la capacidad de los usuarios para
publicar contenidos ha creado comunidades electrénicas activas que proporcionan
abundante informacién sobre los productos (Fernandes et al., 2022). El elevado
volumen de observaciones que suelen publicarse sobre un mismo producto hace
que a los particulares les resulte més dificil localizar las mejores observaciones
y comprender la verdadera calidad subyacente de un producto basdndose en las
observaciones (Ghose & Ipeirotis, 2007).

Otro elemento de relevancia de este estudio es la mediacién de la covariable
susceptibilidad como factor de identificacién de la imagen del usuario en sus pares,
asf como la afectacién de la decisién de compra basada en la experiencia de otros.
La intencién de comportamiento, medida como intencién de recomendacién y
visita al destino turistico fue traducida por Alcdntara-Pilar y del Barrio-Garcia
(2016) como independiente de la cultura social del turista. La influencia social se
evidencia no solo en el dato, sino en las caracteristicas de personalidad de quien
ve los datos; en complemento, y tal como lo manifiestan Rodriguez y Garcia (2020),
el uso de herramientas de influencia social en redes aporta a la visibilidad de las
organizaciones del sector turistico.

La susceptibilidad afecta a la forma en la que el usuario se interesa por la
informacién de la oferta, despierta interés en ella y afecta la probabilidad de reserva,
pero no incita a la atencién del anuncio u oferta dada, lo que difiere de estudios
como los desarrollados por Litvin y sus colegas (2008), Cialdini (2009), Diana-Jens
y Rodriguez Ruibal (2015), que demuestran que el efecto de la atencién estd mediado
por el rasgo de la personalidad. Dentro de las posibles causas de este resultado vale
la pena mencionar la inclusién de los 10 subtemas de la covariable (tabla 2), lo cual
pudo generar algtin ruido o sesgo por parte de los encuestados (Alcdntara-Pilar & del
Barrio-Garcia, 2016), tal como lo manifestaban al momento de aplicar el instrumento.

Los estudios desarrollados con anterioridad, junto con los resultados de este,
son base importante para determinar la forma en la que las herramientas de
desarrollo tecnoldgico para la informacién y las comunicaciones se convierten
en potenciadores de negocios que buscan captar mercados dvidos de usos de
tecnologias web e Internet como medio de apoyo para la toma de decisiones. Este
estudio contribuye a identificar la valia de los criterios definidos como variables
independientes en un sector en crecimiento como el turismo.

Esta herramienta se puede convertir en una ventaja competitiva en la industria
turistica. Sise responde de manera asertiva a las observaciones y alas calificaciones,
es altamente probable que esto se traduzca en una mejora de los ingresos (Anderson
& Han, 2016). La informacién que brindan otros usuarios con sus observaciones
y calificaciones ejerce una influencia social que resulta valida, ttil y 4gil para los
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usuarios de alojamientos. Como elemento complementario, se invita a los directivos
de sitios turisticos a alentar a sus usuarios a que generen observaciones sobre su
estancia. Pocos comentarios, ain con calificaciones altas, es un escenario de riesgo.

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

La principal conclusién del articulo es que tanto las observaciones y las
calificaciones que generan terceros sobre un sitio o destino turistico afectan la
forma en la que un potencial usuario lo percibe, e influye en la atencién que
motive la oferta, la informacién que se presente, el interés que el sitio suscite y
la probabilidad de reserva. Al interactuar con la variable de susceptibilidad, se
encuentra que esta genera un grado de afectacién sobre las anteriores variables
dependientes, excepto con la atencién suscitada del sitio. En complemento, el
nimero de observaciones ejerce un mayor grado de influencia que las calificaciones
en cuanto a la afectacién suscitada en las variables independientes descritas.

Las observaciones en los sitios son una herramienta que aporta confianza y
brinda contexto informativo de las ofertas, sobre todo si se presentan con volimenes
elevados. Esta informacién esté respaldada por la susceptibilidad que se presenta al
momento de la influencia social por terceros. De la misma manera, facilitan la toma
de decisiones por parte de los directivos, al usarse como herramienta estratégica
en los procesos de captacién, uso, interpretacién y gestién de la informacién.

El estudio tiene tres limitaciones: la primera tiene que ver con la metodologia
utilizada para determinarlos rangos de medicién de las variables independientes,
esto es, altas o bajas calificaciones, asf como gran nimero o poco nimero de
observaciones; al identificar los rangos por medio de encuestas, deja abierta la
posibilidad de incorporar sesgo por efecto de la subjetividad. Esto delimita el proceso
de disefio factorial. La segunda limitacién esté relacionada con los resultados, los
cuales presentan una validez interna, sin posibilidad estadistica de extrapolarlos
a una poblacién. La tercera, la investigacién se limita a variables independientes
como el nimero de observaciones y las calificaciones de los sitios, dejando fuera
otras variables de medicién relevantes en el proceso.

Para futuras investigaciones se sugiere incorporar en el analisis métodos
complementarios y comparativos que logren definir y validar los rangos o escalas de
las variables independientes, asf como otras variables de medicién que pueden tener
un efecto directo sobre la percepcién de potenciales usuarios turistas. Asimismo,
se recomienda hacer una revisién de los subtemas a incluir en la covariable, de
tal forma que se logren integrar en pocos factores; de lo contrario, se puede tornar
como tendencial. Por tltimo, se recomienda desarrollar un muestreo probabilistico
en otros escenarios o regiones de tal forma que garantice la inferencia.
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