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Principales determinantes del eWOM en el booking hotelero.

Cecilia Morales del Rio’
Juan Mejia Trejo*

Resumen
El eWOM es el boca-a-boca electronico que los turistas escriben en las plataformas digitales acerca

de los hoteles visitados. En el presente documento se pretende exponer los principales elementos
determinantes del eWOM vaciado en los portales especializados, como TripAdvisor, Booking.com,
BestDay, PriceTravel, para el booking hotelero. En la primera parte se presentan las posibles
variables a encontrar en el eWOM del booking hotelero mexicano. En la segunda parte, llevando a
cabo una investigacion cualitativa de tipo exploratorio, usando el método de Redes de Analisis
Lexical. Se presentan los resultados obtenidos con el que se elaborara una teoria sobre la variable

subyacente del eWOM en el booking hotelero mexicano.

Palabras clave: eWOM, booking en linea, turismo, analisis lexical.

Abstract

eWOM is the electronic word-of-mouth that tourists write on the digital platform about the visited
hotels. The paper is aimed to outline the determinants of eWOM into specialized portals, such as
TripAvisor, Booking.com, BestDay, PriceTrivel, for the booking hotels. As a first step, we showed
the variables found in the eWOM booking process at a mexican hotel. As a second step, we make
an exploratory qualitative research, applying the Network Analysis Lexical Method. We shoe the
result obtained to develop a theory about the underlying variable of eWOM in the booking process

mexican hotels.

Keywords: eWOM, booking online, turism, lexical analysis.
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Introduccion

Existen en promedio, 2,4 mil millones diarios de conversaciones tienen lugar, e involucran a una
marca (Thelwall & Kousha, 2015). Y estas conversaciones se realizan ya sea que la marca esté de
acuerdo o no. Los comentarios en internet entre los consumidores (Word-Of-Mouth electronico -
eWOM-), también conocido como interacciones de boca-a-boca han tomado un alto grado de
importancia a la hora de las decisiones de compra (Pan & Chiou, 2011). Tradicionalmente, si un
cliente necesita informacidon sobre un producto, pide a su circulo de amistades/familia una
referencia o experiencia anterior con el mismo. Ahora esas referencias son pedidas y/o entregadas
en el ambiente digital. Los consumidores en forma constante comparten incluso estos comentarios
con su amigos y familiares (Kreis & Gottschalk, 2015) lo que permite priorizar esta variable para su

estudio dentro del proceso de compra online.

En 2004 el eWOM fue definido como ‘“cualquier oracion positiva o negativa realizada por un
consumidor potencial, actual o anterior, acerca de un producto o empresa, el cual es asequible a
multitud de personas e instituciones via internet” por Henning-Thurau, T., Gwinner, K., Walsh, G.
& Gremler, D. Dada la importancia del eWOM en la toma de decisiones de los consumidores a la

hora de comprar, es necesario analizar el fendmeno desde varias perspectivas.

El objetivo de esta investigacion serd analizar el impacto en el booking hotelero a—partir de las
recomendaciones y/o comentarios de los consumidores en las mismas, plataformas de turismo y/o

redes sociales (eWOM).

Problematica

La aparicion de la Web 2.0 ha revolucionado la forma de entender internet, proporcionando a los
usuarios la posibilidad de participar activamente en la red, mediante la aportacion de contenidos.
Las marcas se ven afectadas por esta nueva realidad, ya que su reputacion depende en gran medida
de la difusion, de forma incontrolada, de informacién a través de webs, foros, blogs o redes
sociales. A la combinacion de la informacion plasmada por las marcas en la red, junto al contenido

generado por usuarios ajenos a la empresa es lo que se conoce como eWOM.

Los consumidores en forma constante comparten incluso estos comentarios (eWOM) con su
amigos y familiares (Kreis & Gottschalk, 2015), lo que nos permite priorizar esta variable para su
estudio dentro del proceso de compra. lo que hace necesario analizar el fendmeno como tal en todas

sus variables. Ademads, el eWOM es una herramienta poderosa que las empresas deberian utilizar
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para equilibrar su estrategia de comunicacion. Ya que se han identificado tres razones principales
para utilizarlo (Villanueva & Armelini, 2007):

1. Incremento de ventas.

2. Obtener nuevas ideas para desarrollo de producto.

3. Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente.

El eWOM, es un tema analizado en su mayoria por los investigadores de Estados Unidos y Asia
(2004-2017), siendo inexistente cualquier tipo de acercamiento en México (“Scopus - Analyze
search results,” 2017). El que no exista investigacion, sin embargo, no implica que no exista la
necesidad de tales estudios, s6lo que por ser un tema nuevo no se ha incursionado en él. Uno de los
propositos de este trabajo es llenar este vacio que existe en el anéalisis del eWOM en México, no

existente hasta el momento.

El eWOM

El término eWOM fue acufiado por (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) quienes lo
definieron como “cualquier comentario positiva o negativa realizada por un consumidor potencial,
actual o anterior, acerca de un producto o empresa, el cual es asequible a multitud de personas e
instituciones via internet”. Su principal objetivo era entender las motivaciones ocultas de los
consumidores en realizar comentarios en los portales web de opiniones (eWOM). Utilizando la
tipologia sugerida por Balasubramanian y Mahajan (cita de (Hennig-Thurau, et al. 2004) realizaron
encuestas en linea a 4,445 personas por medio de banners, ventanas Pop-Up e invitaciones por
correo electronico; quedandose solamente con 2,063 de muestra, ya que sélo estos habian realizado

comentarios.

En un inicio, la investigacion del eWOM (Hennig-Thurau, Gwinner et al. 2004) encontraron que no

se tenia una sola motivacion para escribir los comentarios, siendo el mayor el alturismo.

El eWOM sigue la mayoria de los principios aplicables al boca-a-boca tradicional:
* FEl contenido del mensaje es clave.
* Existen pocas sedes web a través de las que se produce el proceso de interaccion social.

* FEl contexto es importante.

También es importante destacar que aqui entran tanto los comentarios positivos como negativos, ya

que los usuarios no tienen ningun interés comercial.
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Existen argumentos (Dellarocas, Zhang, Awad, & Zhang, 2007) de que las tecnologias basadas en
internet le agregaron importantes dimensiones al boca-oreja tradicional:
* Escalabilidad y velocidad de difusion

* Persistencia y capacidad de medicion.

Los siguientes dos afios los investigadores no incursionaron en el tema, sino hasta el 2009. En
2007, aunque publicado hasta 2009, se comienza a investigar en el eWOM dentro del mercado
Hospitalario en los Paises Bajos, Vermeulen y Seegers (2009) ademas de incursionar en el mercado
proponen un modelo matematico para medir el eWOM vertido en sitios web de hoteles. Tomando
las variables de 1) Resefias Valence (resefias positiva y negativa), 2) Familiaridad con el Hotel
(bien-conocido vs. menos-conocido) y 3) Experiencia del Revisor (experto vs. no-experto)

(Vermeulen & Seegers, 2009).

Se miden los mensajes entre estudiantes de 3 universidades coreanas, tomando como experimento
el eWOM en productos, encontrando que los comentarios negativos son tan necesarios como los
negativos, dado que si los consumidores ven que todo es positivo no le dan la credibilidad necesaria

(Doh & Hwang, 2009).

Park & Lee, (2009) por su parte, trabajaron con un modelo en el que tomaban en cuenta la
susceptibilidad de los consumidores a la influencia interpersonal de los comentarios en linea y la
experiencia de la compra en linea, mostrando por primera vez que puede existir una relacion entre

estos datos, pero desde una perspectiva del consumidor (Park & Lee, 2009).

Asi Cheng & Zhou, (2010) realizaban una revision de la literatura del tema, concluyendo que los
investigadores deberian de tomar mas en cuenta el tema, dado la importancia que los consumidores

les dan a los comentarios en linea para evaluar un producto (Cheng & Zhou, 2010).

Pan & Chiou realizaron un estudio en el que por primera vez se toma en cuenta la relacion la
persona que lee los comentarios con el qué publica el comentario. Encontrando, en efecto, si la

persona no es conocida, el peso de los comentarios es menor (Pan & Chiou, 2011).

El siguiente afio, Li y Liu, ya mencionaban de la necesidad de vincular el eWOM con el impacto

directo en las ventas en linea (Li & Liu, 2011).
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Hansen y Lee realizaron una interesante mezcla del eWOM con las redes sociales y la publicidad
que realizan los mercadologos en ellas, todo esto en el tema de los video juegos. Ellos midieron
indicadores como el disfrute y la verdad. Ademas, encontraron que existe una gran influencia del

eWOM como impacto positivo entre los jugadores online (Steffes Hansen & Kyun Lee, 2013).

Hsieh, Hsieh y Tang incursionan con el eWOM vy el video, introduciendo la mezcla de las variables
multimedia. Sus resultados demostraron que la introduccidon de publicidad en los videos virales

bajaba el permitir compartir los mismos con sus amistades (Hsieh, Hsiech, & Tang, 2012).

En 2014 King, Racherla y Bush realizan nuevamente una revision del tema del arte, destacando los
temas o dimensiones hasta el momento analizados y tratados (King, Racherla, & Bush, 2014). En el
uso cada vez méas comun en nuestras vidas del internet, los blogs, los sistemas de retroalimentacion

online y los sitios web de venta de articulos usados.

En el 2015, Craig, Greene y Versaci investigaron el Engagement de los consumidores tomando en
cuenta la influencia del eWOM, en el caso de la industria cinematografica. Dando como resultado
una prevision en la industria a la hora de realizar activaciones desde semanas antes del pre-estreno
de peliculas, creando una cantidad suficiente de comentarios en las redes sociales y blogs de

internet (Craig, Greene, & Versaci, 2015).

El mismo afo, Ashman, Solomon y Wolny, utilizando en modelo EKB (The Engel, Kollat &
Blackwell) de toma de decisiones, en el que exploraban la participacion de la cultura online con el
incremento de las ventas, como un hilo conductor de la poderosa conciencia colectiva (Ashman,

Solomon, & Wolny, 2015).

Craig, Greene y Versaci (2015), incursionaron en el eWOM con las redes sociales, al respecto

concluyeron lo siguiente:

Los medios sociales pueden ser una poderosa influencia en el éxito o fracaso de cualquier producto
o servicio. El nivel de conciencia y las intenciones de los consumidores antes del lanzamiento de un
producto son fuertes sefiales de que se puede responder. Con una indicaciéon temprana de que el

nivel de eWOM, la empresa esta en una posicion para tomar medidas para aumentar la probabilidad
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de éxito. Como el Internet y las comunicaciones mdviles siguen aumentando en importancia, las

empresas deben utilizarlo para su ventaja (Craig et al., 2015).

La comunicacion eWOM serd positiva cuando el consumidor esté satisfecho y transmite una
informacion del mismo signo acerca de la marca, el producto o el servicio le produjo satisfaccion.
En cambio, el negativo se produce cuando el consumidor queda insatisfecho y, por ende, transmite

informacion desfavorecedora para la marca (King et al., 2014).

Wang distinguieron dos formas de eWOM: sistemas dindmicos y sistemas repositorios. El sistema
repositorio es en el cual el usuario emite su opinion y evaluar productos y servicios siguiendo una
escala predeterminada. El sistema dindmico, como el Facebook, el usuario interactia en tiempo real
a través de una estructura interactiva que deja ver las opiniones instantaneamente sin usar escalas de

evaluacion (Wang, 2016).

Iniciando este afio, Baker et al (2016), ha realizado un estudio en el que se valora la valencia, el
canal y el vinculo de la fuerza social del eWOM, con las intenciones de compra y la recompra. Los
resultados probaron que aunque hay una estrecha relacién entre la influencia del eWOM vy las
intenciones de compra, pero una relacion mas débil con los consumidores y la recompra (Baker,

Donthu, & Kumar, 2016).

Por otro lado, Riquelme, Romén e Iacobucci (2016), examinaron la percepcion de los consumidores
de entre los minoristas (refailers) con practicas engafiosas y sus evaluaciones offline y online. Los
resultados que obtuvieron permiten ver que hay una gran influencia cuando la satisfaccion del
consumidor es insatisfecha que cuando es en forma positiva (Riquelme, Roman, & lacobucci,

2016).

El eWOM y el turismo.

El sector turistico se ve fuertemente influenciado por el eWOM, siendo los hoteles probablemente
los mas afectados. Dicha influencia es mas importante en esta industria debido a la caracteristica de
intangibilidad de los servicios turisticos, lo que provoca que sean dificiles de evaluar por los

consumidores (Serra Cantallops & Salvi, 2014).

Con el avance de las nuevas tecnologias cada vez son mds los viajeros que utilizan Internet para

buscar informacion sobre destinos, asi como para la realizaciéon de transacciones en linea, comparar
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ofertas de diferentes empresas del sector y confeccionar el viaje a su gusto (Jalilvand, Esfahani, &

Samiei, 2011).

El hecho de verter opiniones en linea se puede considerar como un intento de tangibilizar los
servicios turisticos por parte de los propios turistas, motivados tanto por factores racionales
(recomendar o no un hotel para que otras personas lo disfruten) como emocionales (mostrar su
sentimiento positivo o negativo hacia determinados servicios del hotel). Es en este segundo aspecto
en el que las empresas del sector deben centrarse haciendo uso de nuevas estrategias de
comunicacion atractivas que lleven al consumidor a compartir experiencias relacionadas con los

servicios de hoteles, restaurantes o destinos.

Por ello el principal reto para los destinos turisticos y empresas del sector es interactuar con los
consumidores tanto a través de las redes sociales como de las plataformas de opinidn, siendo

capaces de emocionar y generar contenidos atractivos que cautiven a los clientes.

El eWOM y el branding.

Las marcas de servicios turisticos se han beneficiado de las comunidades virtuales que utilizan estas
plataformas como un escaparte en el que los usuarios pueden aportar sus propias experiencias y
opiniones, convirtiéndolas en un buen instrumento para analizar el valor de marca y en las que los
usuarios llegan a ser buenos aliados para dar a conocer los servicios turisticos a través de los

comentarios que comparten con otros internautas.

Gracias a la Web 2.0 surgen nuevas plataformas y modelos de negocio que invita a los
consumidores a participar de forma directa generando gran cantidad de informacion (Liang, Ekinci,

Occhiocupo, & Whyatt, 2013).

Varios estudios ponen en evidencia la importancia que estdn adquiriendo estas comunidades
virtuales que hoy en dia cuentan con millones de usuarios. Estos estudios analizan factores como la
lealtad de los usuarios hacia la comunidad virtual (Chu & Kim, 2011), la intencidén de participar en
las comunidades virtuales, los efectos que repercuten en la intencion de compra y la posibilidad de
recomendar servicios turisticos (Mauri & Minazzi, 2013) o los retos a los que se enfrenta el sector
turistico a la hora de comercializar un determinado destino turistico analizando las diversas

opiniones en plataformas (Mellinas Cénovas, 2015). Son nuevos modelos de negocio que
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repercuten de forma importante en la industria turistica ya que las empresas deben adaptarse y

disefiar sus estrategias hacia este tipo de comunidades (Yan & Alvarez Gil, 2011).

Toda esta informacion que los usuarios vierten en la red acerca de empresas, servicios y destinos
turisticos afecta a la notoriedad de marca de las empresas del sector, ya que es un factor estratégico
en el proceso de comunicaciéon de sus servicios y en consecuencia repercute directamente en la

reputacion online que posee la marca o el destino.

No existe un concepto Unicamente aceptado del término reputacion online, no obstante realizando
una revision de la literatura se puede observar que la mayor parte de las definiciones hacen
referencia al “conjunto de juicios publicos acumulados a lo largo del tiempo de una empresa por sus

stakeholders” (Mellinas Cénovas, 2015).

Antes de la llegada de Internet, la reputacion de las empresas se generaba principalmente a partir de
lo que la propia empresa comunicaba hacia su comunidad, siendo en mayor medida informacién
controlada por la propia empresa, asi como de la informacidon generada a través del boca-oreja
(WOM) producida por los familiares y amigos mdas cercanos, informaciéon que aun no siendo

controlada su difusién era mas bien limitada al entorno inmediato.

No obstante, con la llegada de la Web 2.0 las empresas pierden este control sobre la informacion
que existe en la Red, ya que surgen nuevos canales que permiten una mayor interconectividad entre

los usuarios, que son quienes comentan y comparten opiniones y experiencias personales.

En este nuevo entorno, la forma tradicional de entender la reputacion no es valida y es necesaria una
redefinicion del término de reputacion online por parte de las empresas, mas si cabe en el sector
turistico debido a las caracteristicas especiales que conforman los servicios turisticos, tales como
intangibilidad, inseparabilidad en cuanto a la oferta-consumo de los mismos, heterogeneidad y

caducidad.

Derivado de las nuevas tecnologias, son numerosos los cambios que surgen en el proceso de generar

reputacion online hacia una marca (Homburg, Ehm, & Artz, 2015):
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- Dificil control de la reputacion online, aunque prioritario, ya que son los usuarios los mas
influyentes a la hora de construir, destruir o difundir la reputacion de una empresa a través
de sus opiniones.

- La informacion existente en la Red sobre una determinada empresa, como ya se ha
mencionado, es perdurable en el tiempo y accesible para cualquier usuario, frente a la
informacion de los medios tradicionales y, en la mayoria de los casos no es controlable por
parte de la empresa.

- Toda la informacion que circula en Internet sobre una empresa es facilmente localizable
gracias a los buscadores, lo que permite a los usuarios hacerse con grandes cantidades de
informacién que le facilitan crearse una cierta imagen de la empresa.

- La informacién es mucho mas variada que la que proporcionan los medios tradicionales
ya que se construye con base en opiniones de terceros y en ocasiones tiene el poder de
influir sobre otros usuarios.

- Finalmente, la rapidez con la que se generan nuevos datos de interés sobre la empresa en
la Red es instantanea, lo que hace que la reputacion pueda destruirse en cuestion de

segundos sin que la empresa tenga tiempo de reaccionar.

Todos estos cambios hacen que la reputacion online se convierta en un recurso intangible de alto
valor estratégico para las organizaciones del sector, por lo que es muy importante realizar una buena
gestion de la misma por parte de la empresa, ya que esto se vera reflejado finalmente tanto en
conseguir nuevos clientes como en fidelizar los actuales y, en definitiva, en obtener mejores

resultados.

Se trata por lo tanto de un elemento que desempena un papel decisivo y su gestion, entendida como
el conjunto de comentarios y opiniones que se encuentran en la Red sobre la empresa, sus marcas o

servicios, es un aspecto vital hoy en dia para la competitividad empresarial.

Segun el informe acerca de las “Tendencias de viaje clave para 2016 publicado por TripAdvisor,
se afirma que para el 93% de los hoteleros las opiniones online de los viajeros son importantes para
el futuro de sus negocios, y la gestion de la reputacion online serd la mayor area en la que inviertan
los propietarios de dichos alojamientos, estimando que en 2016 el 59% de ellos realizaran una

mayor inversion (TripAdvisor, 2016a).
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Para realizar una buena gestion de la reputacion online de la empresa, y como primera fase, se
deben conocer las fuentes en las que se estd generando informacion sobre la marca, es lo que se
conoce como fase de investigacion. Esta tarea no se limita a analizar Unicamente redes sociales,
foros o blogs, ya que la informacién existente de una determinada empresa puede encontrarse en
cualquier rincon de Internet. Gracias a las Red, son multiples los proveedores de informacion de
servicios turisticos que han ido surgiendo en los ultimos afios y que repercuten en la reputacion

online de las empresas (Levy, Duan, & Boo, 2012).

- En primer lugar, aquellas paginas web de ventas o reservas de hoteles, que se benefician gracias a

una comision variable por habitacion reservada.

En segundo lugar, paginas web que ofrecen consejos sobre servicios y alojamientos y cuyo
modelo de negocio se basa en la publicidad que se integra dentro de estas paginas y que depende

de la cantidad de visitantes que tengan.

Pero no solo existen estos modelos de negocio que repercuten en la reputaciéon de los
establecimientos hoteleros. La competencia en linea se ha ido multiplicando y han surgido nuevos
intermediarios que facilitan el acceso a la informacion, la posibilidad de comparar precios y
reservar directamente. En este sentido cobran gran importancia portales de opinion como Booking o
TripAdvisor que ofrecen todas estas posibilidades acompafiadas de opiniones y experiencias de los

propios turistas.

En lo referente al servicio de alojamiento TripAdvisor y Booking son dos portales de opinion de
gran relevancia, siendo varios los estudios que demuestran que tienen un gran impacto en la
eleccion de un hotel por parte de los usuarios (Mellinas Céanovas, 2015), por lo que es importante
conocer el procedimiento que siguen dichos portales a la hora de recopilar las opiniones de los

usuarios que repercutirdn de forma directa en la reputacidon de la marca.

En el caso de TripAdvisor, se define como la mayor web de viajes del mundo, ofreciendo opiniones
de millones de usuarios, asi como enlaces directos a herramientas de reservas que comparan precios
en multiples sitios para ofrecer los servicios mas competitivos. Cuenta con mas de 340 millones de
visitantes unicos al mes y 350 millones de opiniones y comentarios sobre mas de 6 millones de

alojamientos, restaurantes y atracciones (TripAdvisor, 2016b).
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Esta plataforma permite a cualquier usuario registrado previamente con un e-mail y una clave de
usuario opinar sobre cualquier marca o servicio turistico, es decir no cuenta con sistema de
autentificacion de identidad. TripAdvisor no edita ni controla los mensajes enviados por los
usuarios que son los unicos responsables de la informacion. Ante esta situacion la veracidad de la
informacidn existente en esta plataforma y el grado de fiabilidad de la misma puede quedar en duda

(TripAdvisor, 2016b).

En cuanto a Booking se define como lider mundial en reservas de alojamiento online en la que cada

dia se reservan mas de un milléon de noches.

Pasados dos o tres dias después del alojamiento de un huésped en cualquiera de los hoteles de la
plataforma, Booking se pone en contacto con ¢él mediante un correo electronico donde le
proporciona un cuestionario de valoracion de satisfaccién de su estancia en el establecimiento
elegido y le invita a dejar un comentario sobre el mismo. Las opiniones vertidas por los usuarios, al
igual que en el caso de TripAdvisor, no se pueden modificar ni por parte del usuario ni de Booking

(Booking, 2016).

Ambas plataformas ofrecen informacion similar, pero en el caso de Booking se pueden considerar
que las opiniones de los usuarios son mas fiables, ya que este portal inicamente permite opinar a
aquellos clientes que se han alojado previamente (Ye, Law, & Gu, 2009) y por ello es un portal muy
utilizado como fuente de informacidn para extraer comentarios, mas aun si cabe, dado el elevado

volumen de reservas que se realizan posteriormente en dicho portal.

El siguiente paso una vez localizados aquellas fuentes donde se realizan comentarios sobre la
empresa, la marca o sus servicios, es realizar una monitorizaciéon o anélisis. Este consiste en
recopilar de forma sistematica la informaciéon delimitada en un periodo de tiempo mediante

herramientas o softwares especializados para tal fin (Yan & Alvarez Gil, 2011).

Debido a la dificultad de esta tarea, la recogida y gestion de la informacion se debe realizar de una
forma automatica mediante softwares o programas especializados que permitan realizar un analisis
primario en el que se observe el sentimiento general en la Red hacia la marca, permitiendo extraer
los factores conflictivos que puedan afectar a la reputacion online de la misma (Bigné, Kiister, &

Hernandez, 2013).
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En el mercado existen multiples empresas que ofrecen herramientas de monitorizacion, tales como
Social Mention, SemRush, Mention o Buzzmomenter cuyoobjetivo es monitorizar los comentarios
y opiniones de una determinada marca ofreciendo, entre otros, resultados sobre las keywords que
mas se utilizan para buscar dicha marca, graficos, aquellas fuentes en las que se genera la mayor

parte de informacion acerca de la empresa o el sentimiento hacia la marca.

Es importante sefalar la relevancia con la que cuenta la monitorizacion manual principalmente en
aspectos como el anélisis del sentimiento dada la dificultad que en ocasiones existe en el proceso de
diferenciacion del mismo, especialmente por la complejidad del lenguaje castellano y debido a que
las herramientas de monitorizacion no interpretan ironias o comentarios sarcasticos y, por lo tanto,
no ofrecen un analisis fiable. Por ello en la mayoria de los casos el analisis del sentimiento se
realiza de forma manual, aunque la recopilacion de informacion se haga con softwares

especializados obteniendo un analisis final de reputacion online mas fiable.

Hay que destacar que no existe un unico modelo de gestion de reputacion aplicable a todas las
empresas del sector, ni un modelo ideal. La seleccion de un modo u otro de gestionar la reputacion
dependera de las caracteristicas de cada empresa, de sus recursos y de los objetivos que se persigan.
Aunque en este sentido la mayoria de los modelos de gestion comparten ejes fundamentales como

la investigacion y monitorizacion (Liu & Park, 2015).

El eWOM y la lealtad.

En general, las definiciones de lealtad de marca engloban elementos actitudinales,
comportamentales, psicologicos, emocionales, situacionales y del entorno. En su gran mayoria se
encuentran los conceptos de satisfaccion, compromiso, repeticion de compra, preferencia y la

intencidn de recomendacion como los principales indicadores.

Gambetti & Graffigna, (2010) abordan en su estudio que los autores Jacoby and Chestnut
identificaron mas de 50 formas divergentes de entender la lealtad, y, en este contexto, han llegado a
la siguiente conclusion: "es muy interesante encontrar, al revisar la literatura, que no hay acuerdo

absoluto de lo que exactamente... es la lealtad".

Sin embargo, muchos autores abordan la importancia que la lealtad tiene para las empresas. (Neri,
Aliprandi, Capeci, Cuadros, & By, 2012) destacan que la construccién y el mantenimiento de la

lealtad de marca contribuye al establecimiento de una ventaja competitiva sostenible. En este
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sentido, Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, (2006) consideran que la lealtad de marca hace una
contribucion valiosa a la ventaja competitiva de una empresa. Los responsables de marketing se han
apresurado en desarrollar los llamados programas de fidelizacion, pero no siempre parecen haber
considerado los elementos clave de por qué los consumidores siguen siendo leales a una marca. Los
autores apuntan que la lealtad a la marca ha sido uno de los conceptos de marketing mas

incomprendidos y mas controvertidos de los ultimos afios.

Aunque no exista una definicion clara/objetiva sobre la lealtad, se identifican algunos estudios y

definiciones para ayudar al entendimiento de este concepto.

En el estudio de Berezan, Raab, Tanford, & Kim, (2013), los autores sintetizan el concepto de
lealtad, considerando que es comunmente distinguido en tres enfoques, incluyendo el enfoque de la
lealtad comportamental; el enfoque de lealtad actitudinal y la integracion del enfoque de lealtad
actitudinal y comportamental. La lealtad actitudinal ayuda a examinar los factores que estimulan la
lealtad, para evitar el cambio de comportamiento y predecir cuanto tiempo los clientes
permaneceran leales, asi como sus niveles de compromiso. La lealtad comportamental se define
como la propia accion de recompra. Por lo tanto, la combinacion de la lealtad actitudinal y
comportamental aumenta substancialmente el poder de la lealtad (Neri et al., 2012) como también
permite una investigacion integrada de los factores generadores y las consecuencias de la lealtad del

cliente.

Balakrishnan, Dahnil, & Yi, (2014) argumentan que hay una considerable literatura genérica en
relacion a la lealtad del consumidor y algunos investigadores han definido la lealtad en términos del
comportamiento basado en el volumen de compra de una marca en particular. Otros definen lealtad
como actitudinal, siendo la lealtad descrita en términos de preferencias o intenciones. Setiawan,
(2014) sugiere que la lealtad comportamental es mas importante para una organizaciéon dado que el

comportamiento de compra real es mas relevante que intenciones actitudinales.

Raab, Berezan, Krishen, & Tanford, (2015) argumentan que la lealtad de los clientes y la gestion de
la relacidn con el cliente ha ganado sustancial interés en las investigaciones especialmente durante
los afios 90 e inicio de los afios 2000 cuando las cadenas hoteleras se dieron cuenta de la
importancia de los clientes leales para expandir el conocimiento de marca. Ademads, durante los
afios 2000, Internet se convierte en un canal muy potente de comunicacidon y relaciéon con los

clientes y se espera que las comunicaciones de marketing, social media y la gestion de marca
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seguiran ganando interés en los afos 2010. Mishra & M, (2016) afiaden que la idea principal serad
incorporar el uso inteligente de la informacién de los clientes para poder entender las necesidades y
enfocar las inversiones en relaciones rentables, como pueden ser los clientes leales o potencialmente

leales.

La lealtad no es un concepto unidimensional simple, sino un concepto multidimensional muy
complejo Glimiis & Bal, (2016). En la mayoria de los estudios sobre la lealtad se contemplan los
conceptos de intencidén de compra y la repeticion de compra, sin embargo, se considera que existen
diversas variables (actitudinales, emocionales, psicologicas...) que, en conjunto, influencian la
decision del consumidor. Jacoby (1971) define lealtad como la repeticion de compra, pero sefiala
claramente que este comportamiento es una funcién de procesos psicoldgicos. En la misma linea,
Oliver (1999) argumenta que la lealtad se caracteriza por un profundo compromiso de recompra de
un producto/servicio en el futuro, y reiteradas compras de la misma marca o el mismo conjunto de
marcas a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de marketing que pueden potencialmente

influir en el cambio de comportamiento.

Otros elementos abordados en los estudios y que interfieren en la lealtad de marca son la confianza
y la reduccion del riesgo en la decision de compra. Setiawan, (2014) sefialan que la confianza juega
un papel fundamental en el incremento tanto de la lealtad comportamental como actitudinal, lo que
a su vez influye en los resultados relacionados con las acciones de marketing como el
mantenimiento de la cuota de mercado y la elasticidad de los precios. Segun Raab et al., (2015), el
contexto de la lealtad es de particular importancia para las industrias del sector de los servicios que
se ven afectadas por las caracteristicas de inseparabilidad de la produccion y el consumo. Sugieren
que, debido a la intangibilidad y la heterogeneidad de los servicios, hay una mayor probabilidad de

que la lealtad en este contexto se produzca como resultado de una reduccion de los riesgos.

Ademas, Berezan et al., (2013) analizaron los niveles de lealtad y establecen como “Sustainable
Loyalty” el nivel que seria el més deseado por las empresas: cuando el cliente tiene un alto nivel de
repeticion de compra, y asi lo hace, debido a una fuerte preferencia manifestada en la recompra y en
el word-of-mouth que manifiesta entre otros clientes. De esta forma, la lealtad sostenible ocurre
cuando la repeticion de compra va acompafiada de una actitud favorable, donde la compra es el

resultado de una decision consciente por parte del consumidor.
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TECNICAS DE INVESTIGACION

Analisis cualitativo

Esta investigacién es de corte cualitativo, por lo que la investigaciéon en si ya es un método
(Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2010). El enfoque del estudio sera de tipo exploratorio, ya que
este tipo de estudio no se ha realizado con anterioridad (de acuerdo a la historia del arte presentada
en el capitulo 5 del Marco Tedrico) es necesario examinar el tema del eWOM desde un enfoque
cualitativo, ya que es un problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas

o no se ha abordado antes en el sujeto de estudio abordado.
El proceso que se pretende utilizar es el que describe, donde se comienza con la recoleccion de los

datos, se continua con la codificacidn abierta, seguido de la codificacion y codificacion selectiva, y

se termina con el paso de visualizacion de la teoria.

Gréfica 1. Proceso de disefio sistematico

Codificacio
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n de la
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Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista (2010). Metodologia de la Investigacion.

Analisis Lexical.

Quedando establecido el tipo de método a utilizar, a continuacién, se utilizara el andlisis de redes de
palabras. En la construcciéon de redes de palabras pueden observarse dos procedimientos
principales. En primer lugar, aquellas que se construyen sobre la base de una matriz de actores por
palabras (matriz de afiliacion), de la que puede obtenerse posteriormente una matriz valorada de
palabras por palabras (matriz de adyacencia) que representa el numero de ocasiones en que cada

una de ellas coocurre en un mismo actor. Existen diferentes formas de obtener estas relaciones entre
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actores y palabras (cuestionario cerrado, grupo de discusion, entrevista en profundidad, eleccion a
partir de una lista...), sin que necesariamente tenga que realizarse un andlisis de los textos
producidos por los actores. En segundo lugar, otro modo de construccion de redes de palabras es la
utilizaciéon de algiin método de codificacion automatizada que tenga en cuenta las coocurrencias de
unas mismas palabras o conceptos en un espacio textual de una amplitud dada dentro del texto o
conjunto de textos analizados. En este caso la relacion que une las palabras es la copresencia en la

«ventanay de texto considerada (Verd Pericas, 2005).

El anélisis reticular del discurso (ARD) pretende traducir a una red de relaciones un con- junto
concreto de enunciados, caracterizando diferentes tipos de relaciones y tomando el conjunto del
texto como unidad de analisis. Pero a diferencia de las anteriores, su planteamiento se aleja de los
propositos habituales en el andlisis de contenido —en el sentido de busqueda especifica de unos
determinados temas o contenidos— para acercarse a la concepcion holista habitual en el andlisis del
discurso —entendiendo discurso como los contenidos superiores a la frase o pro-posicion dentro de
un texto—(Verd Pericas, 2005). E1 ARD surgié como un procedimiento aplicado al analisis de
entrevistas, uno de cuyos objetivos principales era el de utilizar el maximo de informacién
contextual para la codificacion y andlisis de los textos. Otra de sus caracteristicas es la codificacion
de todos y cada uno de los enunciados del texto, con ello se pretenden minimizar las posibles
pérdidas de informacion utilizando las minimas unidades de registro con sentido. Todo ello busca
potenciar la vertiente interpretativa del analisis, de modo que la re-construcciéon del texto en forma
de red sea una via para mantener el cardcter unitario original (Colina, Pericds, Miquel, Olivé, &

Roldén, 2003).

Para realizar este tipo de analsis ARD, es necesario un software, en esta investigacion se utilizara
ALCESTE (Anélisis Lexical de Coocurrencias en Enunciados Simples de un Texto), un software

desarrollado en Francia por Benzecri en 1981 (Reinert, 2003).

El objetivo del método propuesto es el de poner en evidencia, a través del analisis de un conjunto de
textos, los ‘mundos lexicales usuales’ evocados por los enunciadores. La estadistica encuentra todo
su interés en ello: es la redundancia de las huellas lexicales [0 sucesiones de palabras] lo que
permite localizar los mundos mas frecuentes. Un mundo lexical es entonces la huella estadistica de

un lugar en el vocabulario, lugar frecuentemente ‘habitado’ por el enunciador. (Reinert, 1997, p. 4)
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De acuerdo a de Alba, (2004) esta metodologia se focaliza en la distribucion estadistica de
sucesiones de palabras que componen los enunciados de un texto, sin tomar en cuenta la sintaxis del
discurso, sino unicamente la “co-ocurrencia” o presencia simultanea de varias palabras funcionales
o principales (sustantivos, adjetivos, verbos) en un mismo enunciado, eliminando del anélisis las
palabras relacionales (conjunciones, preposiciones, articulos, etc). La busqueda de sentido del
léxico analizado por este procedimiento metodoldgico forma parte de la interpretacion de los

resultados que arroja el programa.

Contribucion al tema de la innovacion en mercadotecnia digital

La Organizacion para Cooperacion y Desarrollo Econémico (OECD) define a la innovaciéon como
"la implementacién de un nuevo o mejora de producto (bien o servicio), o proceso, un nuevo
método de comercializacion o un nuevo método de organizacion en las practicas empresariales, ya
sea de la organizacion, del lugar de trabajo o las relaciones exteriores y que sea acerca de la
innovacién: de producto, de servicio, mercadotecnia, procesos u organizacion" (Organisation for
Economic Co-operation and Development, 2005). Por tanto, el marketing digital es, en si misma,
una innovacién (Mejia Trejo, 2017). Sin embargo, en especifico la presente investigacion pretende
aumentar el conocimiento sobre el tema del eWOM, y como éste interacttia con el proceso de la

compra de boletos en linea para los hoteles.

Conclusiones

El Word-of-Mouth electronico (eWOM), actualmente juega un papel importante dentro de
los foros y sitios web de booking en linea, ya que, como bien lo mencionan los expertos en
la materia, ofrece una herramienta util a la hora de analizar los hoteles y sus comentarios de
los turistas que los visitaron, ayudan a aumentar el valor de marca, generan innovacioén en
la mercadotecnia digital, aumentan las ventas, dan credibilidad al lugar, crean lealtad a la
marca o cadena y ayuda a generar comunidades online para apoyar las estrategias de
marketing digital. Pero no sabemos qué, de todos estos elementos, tiene el mayor peso, o
como interactuan entre ellos a la hora de que un cliente va a realizar un booking hotelero.
Por lo tanto, se espera que, al concluir la aplicacion de dicho estudio, se desarrolle un
modelo de estrategias de marketing digital para la implementacion del eWOM dentro de las

mismas.
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