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RESUMEN

Los comentarios online realizados por turistas en diferentes plataformas se estan convirtiendo
en una valiosa fuente de informacion que permite a los destinos mejorar su posicién competi-
tiva mediante un analisis eficiente de dicha informacidn. En el presente trabajo se realiza una
aplicacidon de la técnica de analisis de contenido para el caso concreto de la ciudad de Zafra,
Extremadura, utilizando para ello el contenido generado por los visitantes al destino en la pla-
taforma de viajes Tripadvisor, mediante la asistencia del software NVIVO Pro 11. Los resultados
obtenidos nos permiten conocer cuales son los atractivos mas comentados, las actividades
mejor valoradas o los principales puntos de mejora. Dicho de otra forma, permiten conocer
cudl es la imagen online percibida del destino.
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ABSTRACT

Online comments made by tourists on different platforms are becoming a valuable source of
information that allows destinations to improve their competitive position through an efficient
analysis of this information. This study employs content analysis to examine visitors’ comments
about Zafra, in Extremadura, Spain, on the TripAdvisor travel platform. The visitor-generated
data were analyzed using the software NVIVO Pro 11. The results obtained allow us to deter-
mine which are the most commented attractions, the best rated activities or the main points
of improvement. In other words, they enable us to understand the perceived online image of
the destination.
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I. INTRODUCCION

El estudio del proceso de formacion de la imagen de destino ha estado tradicional-
mente presente entre las investigaciones turisticas por dos principales razones, de una parte,
se trata de un constructo complejo, que requiere tener presentes diferentes componentes
para entender su formacion y, de otra parte, se le atribuye una gran influencia en el proceso de
seleccidn de destinos. Por ello, algunos autores la consideran, incluso, como uno de los temas
mas recurrentes dentro del ambito de la investigacién turistica (Gallarza, Saura & Calderdn,
2002).

Por imagen de destino se entiende el constructo actitudinal que consiste en la repre-
sentacion mental de conocimientos, creencias, sentimientos e impresién general del mismo
(Baloglu & Mangaloglu, 2001). En la definicién propuesta por los autores queda reflejado que
la imagen del destino va a estar formada por diferentes componentes, claramente diferencia-
dos pero interrelacionados entre si (Gartner, 1993). Por una parte, el componente cognitivo,
formado por el conjunto de conocimientos objetivos que cada individuo tiene del destino v,
por otra parte, un componente afectivo, compuesto por la valoracién subjetiva que el viajero
realiza de los atributos del destino en funcion de sus caracteristicas individuales.

La importancia que este constructo tiene para los destinos se fundamenta en el rol
principal que juega en el proceso de seleccion de destinos. Atendiendo al modelo de proceso
de seleccidn propuesto por Goodall (1991) el destino seleccionado finalmente por el consumi-
dor sera el resultado de un proceso de criba en el que solo participardn aquellos destinos que
hayan conseguido una valoracion positiva en la mente del consumidor (componente afectivo),
en funcion de sus preferencias y posibilidades, de entre aquellos que constituyan el universo
inicial sobre el que tengan conocimiento (componente cognitivo).

Se puede concluir, por tanto, que los destinos turisticos compiten fundamentalmente
sobre la base de su imagen percibida en relacién con sus potenciales competidores (Baloglu &
Mangaloglu, 2001), y alcanzar una ventaja competitiva sélida va a requerir que estos consigan
proyectar una imagen positiva en los mercados objetivos (Gartner, 1993; Baloglu & McCleary,
1999, Chen & Kerstetter, 1999; Hunt, 1975).

Los modelos propuestos hasta la fecha para explicar el proceso de formacién de la
imagen de un destino coinciden en apuntar el rol de las diferentes fuentes de informacidn con-
sultadas como estimulos externos en el proceso que tienen una poderosa influencia (Gartner,
1993; Mariné & Ferrer, 2018, Baloglu & McCleary, 1999, Beerli & Martin, 2004).

Estas fuentes de informacidn que contribuyen en el proceso de formacion de laimagen
pueden clasificarse atendiendo a diversos criterios. Gartner (1993) propone una clasificacion
que distingue entre inducidas, auténomas y organicas. Estas uUltimas se caracterizan por ser,
de un lado, sobre las que los gestores de destino tienen una menor capacidad de control y, de
otro lado, por ser las que mayor credibilidad y confianza generan sobre los potenciales turistas
y, por ende, las que ejercen una mayor influencia sobre los mismos.
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Las fuentes orgdnicas estdn conformadas tanto por las propias vivencias, de experien-
cias actuales o pasadas, asi como también por las recomendaciones de familiares y amigos
sobre el destino. Antes de la aparicion de la web 2.0 el alcance de la influencia de este boca-
oreja estaba limitado, pero el conocido como e-WoM (electronic Word of Mouth) ha cambiado
las reglas del juego, permitiendo que las revisiones que cualquier viajero realiza sobre un
determinado destino en la red tengan un gran alcance a nivel global.

Buhalis y Law (2008) apuntan que internet ha reformulado la forma en que la infor-
macion turistica es distribuida y en la que la gente planifica sus viajes. En efecto, los viajeros
utilizan las herramientas sociales tales como blogs, microblogs, comunidades online o pla-
taformas para compartir informacién, videos e imdagenes (Leung, et. al., 2013), que van a
convertirse, a su vez, en fuente de consulta para otros potenciales viajeros, y sobre las que
un control centralizado sobre su diseminacién por parte de los destinos se vuelve tarea casi
imposible (Choi, Lehto & Morrison, 2007).

En este nuevo contexto resulta imprescindible conocer cudl es la imagen online que se
estad proyectando sobre un destino en los medios sociales, para de una parte, poder conocer
cudles son los puntos fuertes y débiles que tiene el destino en la mente del consumidor y, de
otra parte, armonizar la imagen proyectada por el mismo para que pueda ser construida en
consonancia con aquella que percibe el consumidor.

Disponer de métodos de analisis que permitan a los gestores de destinos conocer qué
imagen online es percibida por los potenciales viajeros resulta una tarea imprescindible, ya
gue estas opiniones online de otros viajeros tienen un gran alcance, y a su vez son las que
despiertan una mayor credibilidad y, por ende, ejercen una mayor influencia (Beerli & Martin,
2004; Murphy, et. al., 2007; Litvin, et. al., 2008; Fotis, et. al., 2008; Leung, et. al., 2013; Filieri
& MclLeay, 2013; Ayeh, Au & Law, 2016).

Ante todo lo expuesto, el presente estudio tiene como objetivo realizar una revision
sistematica del contenido online disponible sobre un determinado destino turistico mediante
un enfoque no estructurado que permita conocer cual es la imagen que los viajeros tienen
del mismo y comparten a través de sus comentarios en internet. Para ello se ha seleccionado
como destino objetivo la ciudad de Zafra, en Extremadura (Espaia), de la que se realizara un
analisis del contenido online en la mayor red social de revisiones de viajes en la red, Tripadvisor
(O'Connor, 2010). Mediante el analisis de contenido de las diferentes revisiones realizadas por
los viajeros en esta plataforma se permite conocer qué imagen es percibida del destino y des-
tacar cuales son los puntos fuertes y débiles tras disfrutar de la experiencia turistica, utilizando
para ello el software de analisis cualitativo NVIVO Pro 11.

La ciudad de Zafra ha sido seleccionada como destino objetivo de la presente investi-
gacion debido a que la potenciacidn del sector turistico en esta ciudad es perseguida como un
objetivo estratégico para el desarrollo econdmico de la comarca en que se integra, la comarca
Zafra-Rio Bodién. Hay que tener en cuenta que, de un lado, la ubicacién de la ciudad se consi-
dera estratégica por ubicarse en un importante nodo de comunicaciones, y de otro lado, que
tradicionalmente ha sido considerada como motor de desarrollo econdmico de la comarca,
actuando como tractor del resto de poblaciones adyacentes. Por todo ello, se considera que el
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desarrollo turistico de la ciudad beneficiaria notablemente al conjunto global de la comarca.
Para alcanzar dicho objetivo, por otra parte, es necesario contar con una fuerte imagen de
marca comun, tal y como se establece en la Estrategia de Desarrollo Local Participativo 2014-
2020 de la comarca. Por este motivo se considera que analizar la imagen online del destino
Zafra constituye una interesante herramienta para los gestores turisticos del destino de cara
a poder establecer las estrategias de desarrollo turisticas adecuadas en base a la situacién de
partida.

Para conseguir sus objetivos el presente trabajo se estructura de la siguiente forma,
en primer lugar, tras la presente introduccidn se realiza una revision de la literatura existente
sobre el proceso de formaciéon de la imagen de destino y la influencia de la aparicion de las
herramientas sociales en el mismo. En el apartado de metodologia se describe el proceso
desarrollado, fundamentando la conveniencia de la técnica elegida para este fin. El apartado
cinco recoge los principales resultados alcanzados vy, por ultimo, se discuten las principales
conclusiones, asi como sus implicaciones para la gestidon de la imagen online percibida de un
destino.

Il. ELPROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN DE DESTINO.

La imagen de destino se define como la suma de asociaciones e informacién conec-
tada a un destino, que incluye multiples componentes del destino y de la percepcién personal
(Murphy, Pritchard & Smith, 2000). Esta se encuentra formada por tres componentes clara-
mente diferenciados pero jerarquicamente interrelacionados: cognitivo, afectivo y conativo
(Gartner, 1993). La interrelacidon de estos tres componentes determinara la predisposicion
hacia el producto.

Por componente cognitivo se entiende el conjunto de creencias o conocimientos que
una persona tiene de las caracteristicas o atributos de un destino turistico (Baloglu, 1999; Pike
& Ryan, 2004). Por su parte, el componente afectivo incluye los sentimientos que el destino
despierta entre sus visitantes, es decir, la percepcién que en base a una valoracién subjetiva
realizan del conocimiento que tienen del mismo (Chen & Uysan, 2002; Kim & Richardson,
2003). Por ultimo, el componente conativo es analogo al comportamiento, representado el
paso a la accién (Gartner, 1993), se refiere, por tanto, a la intencidn o probabilidad de comprar
la marca, es decir, de elegir el destino (Howard & Seth, 1969).

Los primeros trabajos realizados prestaban una mayor atencion a entender la imagen
como conjunto de conocimientos o creencias que el individuo tenia sobre los atributos o carac-
teristicas de un destino, esto es, al componente cognitivo de la imagen (Baloglu & Bringer,
1997; Baloglu, 1999). En una revisidn sobre la literatura existente Pike (2002) encontré que
de los 142 papers que tenian a la imagen como tema principal tan solo seis mostraban un
interés explicito en el componente afectivo. Entre los trabajos mas recientes, en cambio, existe
una aceptacion generalizada de que la formacién de la imagen no esta formada solo por el
componente cognitivo, sino que también las percepciones subjetivas procedentes de la valora-
cion realizada por el individuo en base a sus caracteristicas personales, componente afectivo,
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influyen en la percepcion que éste tiene del destino (Kim & Richardson, 2003; Pike & Ryan,
2004; Beerli & Martin, 2004).

De hecho, existe desde un punto de vista tedrico, un acuerdo general entre los investi-
gadores de que el componente cognitivo es un antecedente del afectivo, ya que la respuesta
evaluativa de los consumidores surge del conocimiento de los objetos (Annand, Holbrook
& Stephens, 1988; Burgess, 1978; Gartner, 1993; Lynch, 1960; Holbrook, 1978; Reibstein,
Lovelock & Dobson, 1980; Russel & Pratt, 1980; Stern & Krakover, 1993).Este consenso queda
plasmado en la mayor parte de los modelos propuestos, que coinciden en conceptualizar la
imagen de destino como un fendmeno multidimensional.

Gartner (1993) propone un modelo en el que sefiala que la imagen de un destino
esta formada por tres componentes: cognitivo, afectivo y conativo. Ademas, en el proceso
interviene lo que el autor denomina agentes de formacion, que vienen representados por las
fuentes de informacion disponible, que son clasificadas como inducidas, auténomas u organi-
cas, en funcién de si la procedencia viene de los agentes de destino, agentes independientes o
familiares y amigos, respectivamente.

Mads tarde, Baloglu y McCleary (1999) proponen un modelo en el que la imagen queda
conformada por un componente cognitivo y afectivo que configuran una imagen global del
destino. A su vez, la formacion de esta imagen estd influida por una serie de factores perso-
nales, que pueden ser: psicoldgicos o sociales; y factores de estimulo, tales como: las fuentes
de informacién, experiencias previas y distribucién. En la misma linea que el modelo anterior,
Beerli y Martin (2004) proponen la misma descomposicion de la imagen, pero diferencian que
las fuentes de informacién puedan ser primarias o secundarias, y proponen que los factores
personales puedan clasificarse como: motivaciones, experiencia vacacional y caracteristicas
sociodemograficas. Por Ultimo, Marine y Clavé (2017) realizan una adaptacion de los modelos
propuestos por estos Ultimos autores, subrayando que la imagen del destino queda com-
puesta por dos componentes: cognitivo y evaluativo que, a su vez, dependera de la dimensién
evaluativa y afectiva.

En todos los casos se observa como los diferentes modelos propuestos para medir la
imagen de un destino tienen en comun, por una parte, que en todos los casos el concepto
de imagen es abordado bajo un enfoque multiple, que permite realizar un desglose del cons-
tructo en diferentes componentes y, por otra parte, que en el proceso de formacién de la
imagen las caracteristicas personales del individuo y el tipo de informacidn consultada juegan
un rol fundamental.

La necesidad de busqueda de informacién siempre ha estado presente en los proce-
sos de compra de cualquier servicio intangible, maxime en el caso del sector turistico por las
implicaciones sociales que éste conlleva. De hecho, Moutinho (1987) apunta que uno de los
factores que mas influyen en las decisiones de compra de los consumidores turisticos es la
informacién disponible sobre los bienes y servicios. Los principales beneficios que se obtienen
mediante la busqueda de informacién en el sector turistico son: minimizar el riesgo de la deci-
sidn, crear una imagen de destino y servir como mecanismo para una posterior justificacién de
la decision adoptada (Mansfeld, 1992).
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Si bien, la necesidad de contar con informacién suficiente para poder seleccionar un
destino siempre ha estado presente la aparicidon de la web 2.0 y sus herramientas sociales han
supuesto un cambio en las fuentes consultadas por los individuos. Este cambio, a su vez, ha
provocado una disminucién del control que los gestores de destino tienen sobre la informa-
ciéon disponible en la web.

En el siguiente apartado se analizan algunas de las implicaciones que la aparicion del
social media conlleva en el proceso de formacién de la imagen de destino, al tiempo que
se subrayan algunas de las consideraciones que los gestores de destino tienen que tener en
cuenta ante este nuevo escenario.

I1l. LA IMAGEN DE DESTINO ONLINE

Como anteriormente se ha comentado el estudio de la imagen de destino ha sido uno
de los temas que mayor interés ha despertado entre los investigadores turisticos, en contraste,
existe una escasez de trabajos que analicen el rol desempefiado por internet, muy especial-
mente por el social media, como agente que contribuye a la formacién de la imagen de un
destino (Choi, et al., 2007; Zeng & Gerritsen, 2014, Xiang & Gretzel, 2010).

La aparicion del social media conlleva profundos cambios en el sector turistico. Buhalis
y Law (2008) apuntan que internet ha cambiado la forma en la que se consume la informacién
turistica y en la que se planifica y consume viajes. Ciertamente, la web 2.0 ha empoderado a
los usuarios online a interactuar con otros usuarios, a colaborar e influenciar como los viaje-
ros crean, intercambian y usan la informacion de sus experiencias turisticas (O Connor, 2008;
Sigala, Christon & Gretzel, 2012).

En este nuevo escenario, las redes sociales son usadas antes, durante y después de las
vacaciones (Xiang & Gretzel, 2010). Antes de las vacaciones, los usuarios utilizan los medios
sociales para buscar informacidn sobre los destinos objeto de su interés, durante las mismas,
comparten informacién sobre su experiencia y, por ultimo, después de las vacaciones realizan
valoraciones de su experiencia con la finalidad de poder ayudar a otros viajeros a tomar sus
decisiones de compra.

Se puede afirmar, por tanto, que se ha producido un cambio en el rol del usuario con
respecto a su comportamiento en la red, que pasa de ser un mero espectador y consumidor
de contenidos para empezar a generar él mismo contenido Util para otros viajeros, lo que se
denomina con el término anglosajén User Generated-Content (UGC).

Esta informacidn creada por los usuarios en base a su experiencia tiene una funcién
similar al tradicional boca-oreja, con la diferencia que el alcance de los potenciales lectores es
mas amplio, lo que se conoce como e-WoM (electronic Word of Mouth). El e-WoM se define
como cualquier declaracidn, positiva o negativa, realizada por clientes potenciales, actuales o
pasados sobre un producto o empresa, que se encuentra disponible en internet para multitud
de usuarios (Henning-Thurau, et al., 2004). Una forma particular de contenido generado por
los usuarios son las Online Reviews (ORs) que vienen constituidas por las revisiones realizadas
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sobre un producto o servicio con la finalidad de ayudar a otros potenciales consumidores a
tomar sus decisiones.

La trascendencia de estos nuevos contenidos radica en que, de una parte, han pasado a
ser una de las fuentes de informacidn mas consultadas en los procesos de seleccidon de destino
y, de otra parte, su poder de influencia es elevado, ya que genera una mayor credibilidad entre
los usuarios de esa informacion.

En efecto, se ha producido un cambio en las fuentes de informacién mas consultadas
por los viajeros, pasando de ser en el s. XX las inducidas y autdonomas las que ocupaban un lugar
preferente (Andreu, Bigné, & Cooper, 2000; Mariné, 2011), para ceder esta posicién ahora a las
organicas no solicitadas (Camprubi, Guia, & Comas, 2013; Li, Lin, Tsai & Wang, 2015; Martinez-
Ruiz, Llodra-Riera, & Jiménez-Zarco, 2018). Algunos estudios desarrollados confirman esta
tendencia, demostrando que son cada vez mas los individuos que utilizan las plataformas de
contenidos generados por otros usuarios para tomar decisiones relacionadas con sus viajes y
para formar su imagen de los destinos (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012) haciendo un mayor uso
de éstos que de la informacién facilitada por los proveedores de servicios.

Por otro lado, como ya se ha comentado anteriormente, la informacién procedente
de las revisiones realizadas por otros usuarios genera una mayor credibilidad, aumentando el
grado de influencia en el proceso de seleccidn. Asi, se han realizado trabajos que demuestran
qgue dado que las revisiones online son comentarios facilitados por otros usuarios, las mismas
son percibidas como mas confiables y precisas que otras fuentes de informacion, tales como
la comunicacién de marketing de los destinos (Bickart & Schindler, 2001; Senecal & Nantel,
2004; Smith, Menon & Sivakumar, 2005; Murphy, et al., 2007; Leung, et al, 2013). Al tratarse
de comentarios realizados por otros viajeros pueden percibirse como correctos, candidos y
libres de valoraciones prejuiciosas (Filieri & McLeay, 2013).

La aceptacidon de esta influencia no es generalizada y han surgido algunos estudios
que sugieren, por el contrario, que la mayoria de los usuarios no utilizan los medios sociales
con comentarios generados por los consumidores para organizar sus viajes (Cox., et al, 2009;
Ayeh, et. al., 2013). Ademas, otros autores apuntan que la credibilidad de esos comentarios
en ocasiones puede ser puesta en duda, por no ser reales, o por ser generados por personas
qgue pudieran tener un interés ilegitimo en ello. Por ello, los usuarios son quienes tienen que
realizar la dura tarea de evaluar a qué opiniones, de las realizadas por completos extrafios de
quienes no tienen datos para evaluar, le dan credibilidad y a cuales no (Dellarocas, 2003; Park
Lee & Han, 2007).

En cualquier caso, resulta evidente que estos datos estan disponibles en lared y, que de
hecho, ante determinadas key words los motores de busqueda dirigen directamente a websi-
tes de redes sociales para que los usuarios puedan consultar la informacion pretendida (Xiang
& Gretzel, 2010). Por ello, su inclusion como una de las principales fuentes de informacién en
los procesos de seleccidn de destino parece indudable.

En este contexto, se vuelve imprescindible para los gestores publicos y privados conocer
gué imagen de destino se esta proyectando mediante el contenido generado por los usuarios
en la red. Esta necesidad se fundamenta en un doble sentido, por una parte, el analisis de este
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contenido va a permitir que puedan conocer desde la perspectiva de demanda qué puntos
fuertes y débiles se asocian tradicionalmente al destino, por otra parte, va a permitir analizar
qué imagen es percibida para poder construir en base a ella la imagen que deseen proyectar.

Zeng y Gerrtisen (2014) apuntan que estas fuentes del social media deben ser incluidas
para la recoleccidon de datos y anadlisis. Ademas, otros autores sefalan que para una correcta
comercializacién del destino turistico es imprescindible conocer la imagen que los turistas
tienen del mismo para identificar sus fortalezas y debilidades (Chen & Uysal, 2002). En efecto,
el andlisis del contenido online de las revisiones realizadas por los viajeros se ha mostrado
como una de las mejores formas de obtener informacidn sobre cdmo se esta percibiendo el
destino desde una perspectiva de demanda siendo, por tanto, una valiosa fuente de informa-
cion para los gestores de destino. De esta forma van a poder conocer qué aspectos negativos
son percibidos por los viajeros y poder trabajar en minimizar estos efectos.

Por otra parte, la construccién de la imagen de destino a proyectar debe tener en
cuenta cémo se percibe el mismo potenciando los puntos fuertes destacados por los viajeros.
De no ser asi, estos sentiran que la imagen proyectada no corresponde con la realidad, dismi-
nuyendo asi el grado de satisfaccién, lo que a su vez repercutird negativamente en la imagen
que ellos posteriormente transmitan sobre el destino (Beerli & Martin, 2004).

Con todo lo expuesto hasta el momento, resulta evidente la necesidad que tienen
los gestores de destinos de conocer la imagen online que los viajeros proyectan una vez que
han visitado el destino, ya que esta informacidn va a ser una herramienta fundamental para
la construccién de imagen de destino para otros potenciales viajeros. Para ello el presente
trabajo se propone realizar un andlisis de la imagen online proyectada en medios sociales por
los viajeros de un destino con una doble funcidn, por una parte, para que esta informacion
sirva como fuente para instrumentar la estrategia de posicionamiento de marketing y, por otra
parte, para analizar los posibles puntos de mejoras destacados.

Para cumplir con este propdsito se realiza un andlisis del contenido online que sobre el
destino seleccionado se encuentra disponible en la que para muchos es la red social de viajes
mas popular, Tripadvisor (O Connor, 2010; Xiang & Gretzel, 2010). Se trata de un portal espe-
cializado en opiniones de consumidores que permite a los viajeros escribir revisiones sobre los
alojamientos y destinos de todo el mundo (Buhalis & Law, 2008).

El empleo de técnicas no estructuradas ya cuenta con experiencias previas realizadas
por estudios que han utilizado el andlisis de contenido para poder conocer la imagen de desti-
nos concretos mediante el empleo de las mismas. Asi, Choi, et al. (2007) realizaron un andlisis
de contenido, tanto texto como imagenes, disponible en diferentes webs sobre el destino de
Macau, con los resultados alcanzados, ademds de conocer la imagen proyectada online por
los organismos oficiales permitieron contrastar las diferencias existentes en la imagen proyec-
tada con una finalidad comercial o mas institucional. Por su parte, Matteucci y Onder (2018)
realizan un analisis de contenido sobre dibujos realizados por estudiantes que habian visitado
y, otros que no lo habian hecho, la ciudad de Viena previamente, mostrando los resultados las
diferencias de imagen percibida entre las dos poblaciones objeto de estudio y permitiendo
conocer cudl era la imagen que sobre el destino objeto de estudio tenian estos estudiantes.
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En el siguiente apartado se describe la metodologia utilizada para alcanzar los objeti-
vOos propuestos.

IV. METODOLOGIA
4.1. Diseiio de la investigacion

El objetivo del presente trabajo es realizar un andlisis sistematico sobre los contenidos
online que los viajeros han compartido a través de los medios sociales en internet. Para ello se
selecciona la que es considerada por muchos como la mayor red social de viajeros, Tripadvisor.

Tripadvisor se presenta como la mayor plataforma de viajes del mundo, que cuenta en
la actualidad con mas de 760 millones de comentarios que son consultados por 490 millones
de viajeros al mes para organizar sus viajes (Tripadvisor, https://tripadvisor.mediaroom.com/
es-about-us). Se trata, por tanto, de una plataforma que, ademas de ser util para la organiza-
cion de viajes, se presenta como una buena oportunidad para recabar datos de la demanda
que permitan realizar posteriores analisis (Zeng & Gerritsen, 2014).

Ademas de permitir consultar la revisidn que los viajeros realizan sobre empresas que
ofertan diferentes servicios relacionadas con el turismo, esta plataforma contiene también
un apartado bajo el epigrafe qué hacer en el que los viajeros realizan comentarios sobre su
experiencia turistica en un destino. El analisis del contenido de dicho apartado, por tanto, se
posiciona como una buena base para poder analizar la imagen de un destino desde una pers-
pectiva de demanda.

Para este estudio se ha decidido seleccionar la localidad de Zafra, situada en el suroeste
de la provincia de Badajoz por considerarla un enclave estratégico para el desarrollo econé-
mico de la comarca en que se encuentra ubicada, tanto por su situacién estratégica, situada en
un nudo de comunicacién entre importantes nicleos poblacionales, como por su importante
legado patrimonial. Se trata de una localidad de 16.797 habitantes (INE, 2019) que actia como
motor econdmico de la Comarca de Zafra-Rio Bodion de la que forma parte. Dicha comarca
se encuentra conformada por un total de 15 municipios y se caracteriza por contar con una
economia fuertemente dependiente del sector agrario y ganadero y una débil estructura
empresarial en el sector secundario, dentro de la cual Zafra se sitia como la gran proveedora
de servicios. Existe un escaso desarrollo del sector turistico desaprovechando el potencial de
los recursos naturales y culturales de la comarca (CEDER, Zafra-Rio Bodidn).

Atendiendo a la caracterizacidn del sector turistico hay que subrayar que la comarca se
integra en el territorio turistico denominado Tierra de Barros-Zafra, segun la clasificacién rea-
lizada por el Observatorio de Turismo de Extremadura (OTEX). Este territorio recibio en el afio
2018 un total de 142.898 viajeros que realizaron 313.240 pernoctaciones en los alojamientos
de la zona, siendo por tanto la estancia media del territorio de 2,19 noches, y presentando un
grado de ocupacion medio que ronda el 36,38% para el afio analizado. Con respecto a su peso
relativo dentro del sector turistico regional cabe citar que se trata del territorio que ocupa el
quinto lugar en el ranking, respecto a un total de quince en los que la regidn es dividida, tanto
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respecto al niUmero de viajeros que recibe, como respecto las pernoctaciones que los mismos
realizan, representando un 9,10% del turismo total de la region (OTEX, 2018).

El perfil del turista que visita el territorio, por su parte, es esencialmente nacional
suponiendo un 86,7% del total de visitantes. Ademas, por orden de importancia, los turis-
tas nacionales proceden fundamentalmente de Madrid, el resto de la provincia de Badajoz
y Sevilla. En cuanto al turismo internacional, que representa el 13,2% del total procede de
Alemania, Francia y Reino Unido, fundamentalmente (OTEX, 2017).

Con todo lo expuesto se deduce la importancia que el desarrollo del sector turistico
supone para actuar como motor econémico fundamental de la comarca. Por ello, no es de
extrafiar que asi se recoja de manera explicita entre los ejes propuestos en el plan de Estrategia
de Desarrollo Local Participativo 2014-2020 que resalta la importancia de crear una imagen de
marca comun de la comarca para asi conseguirlo.

Por ello, se considera que realizar un analisis de la imagen online de la ciudad que actua
como principal foco de atraccién, Zafra, desde una perspectiva de demanda permitira obtener
valiosa informacion para los gestores de destino de cara a conseguir sus objetivos.

4.2. Recopilacidn de datos

Los datos para realizar el presente analisis fueron recogidos en el mes de mayo de 2019
contando en dicho momento el destino con un total de 275 comentarios bajo el epigrafe de
Ciudad de Zafra. De entre ellos, y debido a la naturaleza del analisis a realizar, solo se seleccio-
naron aquellos que estaban escritos en espaiol, contando con un total de 216 comentarios
para realizar el presente andlisis.

Los comentarios seleccionados fueron todos los existentes en la plataforma de
Tripadvisor hasta la fecha en la que se recogen los datos, de ellos se seleccionan los que estan
escritos en espafiol, con independencia de la procedencia del turista. De entre ellos, y debido
a que no es una exigencia de la plataforma para poder realizar el post, solo 167 de los usua-
rios aportan informacion sobre su procedencia. Atendiendo a esta informacion solo 16 son
de procedencia internacional. Entre los destinos de procedencia nacional destacan por orden
de importancia Andalucia, Madrid y Extremadura, con un total de 43, 36 y 13 comentarios
realizados, respectivamente. Por su parte, los de procedencia internacional corresponden con
visitantes de Reino Unido con ocho comentarios y Portugal con cuatro, principalmente. Por lo
gue comparando esta estructura con los datos del perfil del turista que visita el territorio ante-
riormente expuesto, segin datos del OTEX 2017, cabe destacar que la estructura no difiere por
lo que se puede considerar que la muestra es representativa respecto al perfil del visitante del
territorio. Para finalizar de caracterizar la muestra de comentarios utilizados cabe destacar que
el tamafio medio del comentario alcanza las 55,45 palabras.
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4.3. Andlisis de datos

Para el propdsito concreto pretendido se ha decidido utilizar un enfoque cualitativo
inductivo que permita hacer aflorar del contenido analizado cudl es la imagen que tienen
sobre el destino los viajeros que realizaron revisiones en esta comunidad.

En los trabajos previos realizados para medir la imagen se ha utilizado habitualmente
tanto enfoques estructurados, como enfoques no estructurados, siendo los primeros mas
numerosos (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Echtner & Ritchie, 1993; Selby & Mornga, 1996;
Alcaiiiz, et al., 2009; Pike, 2002). La metodologia habitual consiste en descomponer cada uno
de las componentes de la imagen en un conjunto de atributos, utilizando para ello los listados
de items propuestos en la literatura existente (Echtner & Ritchie, 1993; Gallarza, et al., 2002;
Alcafiiz, et al., 2009).

Si bien esta es la metodologia tradicionalmente utilizada, hay que tener en cuenta que
presenta algunas limitaciones. No todos los atributos van a ser validos para adaptarse a la
particular idiosincrasia de cualquier destino, por lo tanto, la utilizacién de esta técnica, aunque
facilita la labor de analisis, podria estar ocultando aspectos que escapen al listado de items
propuestos a priori por el investigador. La utilizacidon de técnicas cualitativas, por tanto, va
a permitir hacer aflorar del contenido analizado aspectos del destino que de otra forma no
hubieran sido posible (Jenkins, 1999; Matteucci & Onder, 2018).

La principal novedad que aporta la propuesta metodolégica utilizada en el presente
trabajo es utilizar un enfoque contrario al anteriormente descrito. Para ello, en primer lugar, se
analiza el contenido y a partir de los resultados de dicho andlisis se crea un conjunto de cédigos
gue posteriormente serdn agrupados atendiendo al esquema de clasificacion propuesto en la
literatura existente, siguiendo los modelos propuestos por Baloglu y McCleary (1999) y Beerli
y Martin (2004). De esta forma, se consigue captar toda la informacién disponible, al no contar
con criterios preestablecidos, permitiendo hacer aflorar aspectos que mediante otras técnicas
no hubiera sido posible captar. Esta estructura queda plasmada mediante la realizacidon de un
mapa jerdrquico, que constituye un elemento grafico de analisis que permite de forma visual
comprobar a qué aspectos de los propuestos por la literatura se le da mds importancia por
parte de los viajeros a través del analisis de contenido de los comentarios online generados
por los mismos.

Para ello, en primer lugar, es necesario crear una estructura de cédigos que permita
efectuar dicho analisis, por lo que se realiza una mineria de texto que consiste en la busqueda
de las palabras mas frecuentemente utilizadas para a partir de la misma crear cédigos. En
primer lugar, se realiza una busqueda automatica de las palabras mas frecuentemente men-
cionadas y se eliminan aquellas que no aportan valor al andlisis de contenido. En segundo
lugar, mediante la lectura de los comentarios se depuran aquellas palabras que tienen un
significado igual pero diferente morfologia, como es el caso de los errores ortograficos, abre-
viaturas, diferencias entre masculino y femenino o singular y plural, entre otras, y una vez se
ha completado la depuracién se procede a revisar el texto para incluir de forma manual todos
los cddigos que no se puedan crear de forma automatica.

Investigaciones Turisticas 138
N° 21, enero-junio 2021, pp. 128-151



Rodriguez-Rangel, M2. C. y Sanchez-Rivero, M.

Una vez que se han creado y codificado en ellos toda la informacidén de interés para el
analisis se procede a crear el mapa jerdrquico, en el que de forma visual puede verse el peso
relativo que ocupa cada uno de los items en que se descompone la imagen del destino en la
mente del viajero que ha publicacidn informacidn sobre el mismo en Tripadvisor.

A continuacion, y utilizando los mismos cddigos se procede a crear la nube de palabras.
Previa a la misma, se realizan diferentes pruebas que permiten determinar el nimero éptimo
de palabras a incluir para el caso objeto de estudio. Para ello, se valorara la frecuencia de
repeticion que presentan las palabras posteriores y la pérdida de visibilidad que supone para
la nube la inclusién de un numero mayor de palabras. Tras diversas pruebas se determina que
el nimero adecuado para el andlisis en particular que se pretende realizar es de 40 palabras,
por lo que se procede a realizar la nube de palabras siguiendo este criterio.

A continuacidn, y mediante la lectura de los comentarios se procede a crear una serie
de cédigos que permita analizar toda la informacion contenida sobre determinados aspectos
gue se consideran de interés para el objeto de estudio, estos son: el componente conativo, el
nivel de satisfaccion con el destino mediante la recomendacidn de la visita y un analisis de los
puntos débiles o aspectos negativos sefialados por los viajeros que realizaron algin comenta-
rio online.

El componente conativo es normalmente asimilado como el paso a la accidn, por ello
se crea un cddigo que posteriormente permite realizar un conteo del nimero de viajeros que
manifiestan su intencidn de repetir la visita al destino.

El nivel de satisfaccién, medido a través de la recomendacidn de visita a otros viajeros,
también es tenido en cuenta en el presente analisis, creando una categoria especifica para ello
que incluye el conteo de la frecuencia, como el andlisis de contenido de aquellos que reco-
miendan, o no, la visita a la localidad.

En ultimo lugar, se realiza un andlisis de los comentarios que recogen aspectos negati-
vos de su visita, sintetizando cuales son las principales debilidades del destino que se deben
mejorar para satisfacer de forma mds adecuada la experiencia turistica en el destino.

Para realizar todo el proceso de andlisis de contenido expuesto en el presente apartado
se ha utilizado el software de analisis cualitativo NVIVO Pro 11. Se trata de un asistente de ana-
lisis cualitativo que esta disefiado para ayudar a organizar, analizar y encontrar perspectivas en
datos no estructurados, como entrevistas, articulos, contenido de las redes sociales y la web.

V. RESULTADOS

Cuando los usuarios escriben un comentario en Tripadvisor el portal les permite indicar
qué tipo de viaje han realizado, pudiendo diferenciar entre Familia, Pareja, Solitario, Negocios
y Amigos. Ademas, también permite realizar una valoracién global del destino mediante Ila
calificaciéon: Pésimo, Malo, Normal, Muy Bueno y Excelente. Con estos dos primeros datos se
puede realizar un primer analisis que permita identificar qué tipo de viajero recibe el destino
mayoritariamente y cudl es el nivel global de satisfaccidon con respecto al mismo.
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Asi, en primer lugar, se concluye que un total de 47 viajeros de aquellos que compar-
tieron su experiencia en Tripadvisor hicieron un viaje En familia, siete indican que su viaje al
destino fue en Solitario, 36 de ellos manifiestan haber viajado con Amigos, solo una persona
apunta que se trata de una visita de Negocios y, finalmente, el tipo de viaje mayoritario es En
Pareja, que con 118 viajeros que indican haber realizado este tipo de viaje representa la cate-
goria mayoritaria de entre aquellos que postean su experiencia sobre el destino.

Con respecto a la calificacién otorgada en la website, que puede ser considerada como
un indicador del nivel de satisfaccion global con respecto al destino, existe un elevado nivel de
satisfaccidon entre quienes comparten su experiencia en la red social, siendo 109 los comen-
tarios, algo mas de la mitad, que otorgan la calificacion de la experiencia en destino como
Excelente. Por su parte, 82 viajeros lo califican como Muy bueno, solo 17 viajeros lo califican
como Normal, una persona indica que su experiencia ha sido Mala y, por ultimo, nadie refleja
gue su experiencia en el destino haya resultado Pésima. A la vista de estos resultados, y sin
haber realizado aun el andlisis de contenido de los comentarios, se puede concluir que el nivel
de satisfaccidn con respecto al destino es alto, situdndose en mas del 90% los comentarios en
las dos categorias que suponen una mejor valoracién para el destino.

Por lo tanto, con los datos que se pueden extraer de esta primera clasificacién se cons-
tata que se trata de un destino cuyo tipo de viajero mayoritario es en Pareja y que cuenta con
un elevado grado de satisfaccién entre aquellos que ya han realizado su visita al destino.

Tras este primer analisis realizado con las herramientas de clasificacién que otorga
la propia web de Tripadvisor se procede a realizar un analisis del contenido reflejado en los
comentarios existentes sobre el destino seleccionado.

Para ello, en primer lugar, se procede a realizar una codificacidn del contenido recogido
en los comentarios que permita agregar y analizar la informacién contenida en la website.
Una vez que se han establecido los cddigos se procede a agregarlos en categorias atendiendo
a la estructura tradicionalmente propuesta en la literatura existente (Echtner & Ritchie, 1993;
Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004, Gartner, 1993).

De esta forma se obtiene una estructura jerarquica, donde los diferentes elementos
son agrupados dentro de los dos principales componentes que conforman la imagen de un
destino, el componente cognitivo y el componente afectivo.

El mapa jerarquico es una herramienta de analisis que proporciona el software NVIVO
gue permite conocer de manera grafica, de una parte, la estructura jerarquica de los diferen-
tes cddigos utilizados para el analisis, proporcionada por la propia estructura que se observa
en el mapay, de otra parte, cudl es la frecuencia de aparicién en el texto de cada uno de ellos,
medido por el volumen de cada una de las cuadriculas representadas.

En el caso concreto del destino objeto de andlisis, la Ciudad de Zafra, la estructura de
codigos creada puede apreciarse en la Figura 1.
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Figura 1: Mapa jerdrquico de los componentes de la imagen online de la ciudad de Zafra

Componente Cognitivo Componente afectivo
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‘ l u Agradable | In... | l ‘
Parador de Turismo | Iglesia | Puert... | Con... || Actividades a re... [ Ambi... I ‘
Mucha vida — e
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Sentimientos positivos
Casco Historico | | ]
Mura... | Museos -
Titulos Recomendaci...
Plazas Palacios Gastronomia Cultural
Castillo
Casas ... . -
Comentarios...

Elaboraciéon propia mediante el software NVIVO Pro 11.

En primer lugar, se observa claramente cdmo la mayor parte del contenido recogido en
los comentarios esta destinado a enumerar elementos que son susceptibles de formar parte
del componente cognitivo de la imagen, lo que supone que es éste al que mas importancia
le otorgan los viajeros. Asi, un total de 2.711 referencias fueron codificadas bajos elemen-
tos incluidos en este componente segun revela el software NVIVO pro 11. Por referencia se
entiende el numero total de veces que se repite cada una de las palabras o conjunto de pala-
bras que constituye un cédigo. De forma gréfica, se observa como dicho componente ocupa
aproximadamente 2/3 del total de referencias analizadas.

Dentro del componente cognitivo existe, a su vez, tres principales items reciben el
mayor niumero de menciones en los comentarios analizados. Asi, los Atractivos turisticos del
destino, seguido de las Infraestructura y el ambiente y las Actividades a realizar constituyen los
principales elementos sobre los que comentan de forma online aquellos viajeros que ya han
visitado el destino.

Los atractivos turisticos mas frecuentemente mencionados por los visitantes del destino
son las dos plazas, Grande y Chica, junto con el Parador de Turismo y el Casco Histérico de la
ciudad. A su vez, dentro del elemento Infraestructuras y Ambiente del destino, reciben espe-
cial atencion las Calles, los Bares y Terrazas, las Tiendas y Restaurantes del destino. Por dltimo,
dentro del componente cognitivo destaca el apartado Actividades a realizar como uno de los
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que recibe mayor atencidn en los comentarios que realizan los viajeros que ya han disfrutado
de su experiencia en el destino.

Por su parte, del analisis del componente afectivo se extrae que las valoraciones reali-
zadas al destino, recogidas en el apartado adjetivos, representan el elemento del componente
mas comentado, junto con los Sentimientos positivos que son utilizados para describir su expe-
riencia en el destino. Asi, se observa cdmo califican al destino como bonito, pequeiia, encanto,
preciosa, o mucha vida, adjetivos que se encuentran entre los mas citados por aquellos que
describen el destino. Del analisis de los adjetivos se extrae que existe una confusién sobre la
clasificacién del destino por aquellos que lo visitan entre ciudad o pueblo, asi mientras algunos
lo describen como un bonito pueblo, existen otros comentarios que hablan del mismo como
una pequefia ciudad. En el andlisis realizado, y dado que el objetivo que se persigue es con-
tabilizar la frecuencia de repeticion de cada uno de los adjetivos para describir el destino, se
ha obviado este matiz, contabilizando indistintamente como bonito a aquellos que lo utilizan
en masculino, por considerar el destino como un pueblo, o en femenino, cuando lo entienden
como ciudad.

Con el mapa jerarquico, por tanto, se ha podido observar cdmo se distribuye la aten-
cién, medida por el numero de referencias, entre los dos principales componentes de la
imagen. Ademas, se ha podido también resaltar dentro de cada uno de estos componentes
qué elementos reciben una mayor atencién por aquellos que han visitado el destino y postean
sobre su experiencia en Tripadvisor. En el siguiente paso, mediante la bisqueda de palabras
mas frecuentes se elabora una nube de palabras, que puede verse en la figura 2, que va a per-
mitir analizar la imagen global del destino.

Figura 2: Nube de palabras
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Elaboracién propia mediante el software NVIVO Pro 11.
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La nube de palabras permite analizar los cédigos sin tener en cuenta la agrupacién
qgue de los mismos que se ha utilizado en el anterior andlisis. De esta forma, el estudio de los
diferentes cddigos encontrados en el texto va a permitir configurar la imagen global existente
en la red social sobre el destino.

Del analisis de la nube de palabras se observa cémo la palabra Plaza ocupa un lugar
central en la descripcién del destino, unida a la misma aparecen las palabras Grande y Chica,
que contribuye a la mencién de los nombres de las dos plazas mas importantes de la loca-
lidad. Igualmente, cabe destaca el Parador del destino, también conocido como Palacio de
los Duques de Feria, como uno de sus principales atractivos turisticos. A su vez, las palabras
Calles y Pasear, ocupan un lugar relevante entre los cddigos mas mencionados, destacando la
union de ambas como una de las actividades mas recomendadas para la visita “pasear por sus
calles”. Los diferentes adjetivos utilizados para describir el destino también ocupan un lugar
importante, definiéndolo como una ciudad bonita, agradable y preciosa, principalmente.

Como ya se ha visto tras el analisis de la nube de palabras, los viajeros describen el
destino asociado a sus dos principales plazas, la Plaza Grande y la Plaza Chica, tomandolas
incluso como referencia para el desarrollo del viaje. Estas plazas son descritas en palabras de
los viajeros como “plaza grande y plaza pequefia forman un conjunto remarcable, junto con
sus arcos y sus soportales” se sefiala que “desde la plaza grande continuamos el recorrido
paseando por su calle mds conocida, la calle Sevilla que nos lleva a la Plaza de Espafia”, o
también “tomando como referencia sus dos plazas, la grande y la chica, lo mejor es ir reco-
rriendo la localidad sin un rumbo definido”.

Una vez que se dispone del listado de cédigos que mds frecuentemente se repiten en
el andlisis del contenido recogido sobre el destino resulta interesante conocer cémo se asocian
entre ellos los diferentes cddigos que afloran del texto. Pues bien, otra de las funcionalidades
qgue aporta NVIVO es precisamente que permite realizar este tipo de andlisis, mediante la
medicion de frecuencia dentro de cada cédigo concreto.

Para ello se ha seleccionado el cédigo que recibe el mayor nimero de menciones dentro
de todos los creados por el programa, la Plaza Grande, se observa que existe un alto grado
de relacion con el cddigo Plaza Chica, lo que nos revela que ambos son mencionados casi de
manera conjunta cuando se trata de describir el destino. Ademds, también se observa un alto
grado de relacién con los cédigos “tomar” y “bares”, lo que revela que uno de los principales
aspectos destacados de este atractivo es la posibilidad de tomar algo en sus bares y terrazas,
de ahi que los viajeros consideren esta plaza como lugar “muy bullicioso y lleno de vida, con
bares y restaurantes en los soportales de estilo mudéjar”. En el comentario seleccionado se
sintetizan los dos principales aspectos que son destacados de las Plaza del destino, subrayando
que las mismas no son solo vistas como una mera suma de elementos arquitectdnicos sino
como lugares bulliciosos y llenos de vida en los que poder disfrutar de tomar algo en sus bares
y terrazas.

Para completar el andlisis se ha procedido a crear diferentes cdédigos que van a permitir
realizar un analisis sobre determinados aspectos del contenido de los comentarios que pueden
resultar relevantes para los gestores de destino. Asi, se crea el cddigo Actividades a realizar, en
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el que se recogen las actividades que los turistas recomiendan realizar en el destino a futuros
viajeros, Componente Conativo, en el que se agrupan las referencias encontradas en el texto
con respecto a este componente de la imagen, Recomendacion de Visita, donde se resumen
los argumentos dados por los viajeros para visitar el destino y, por ultimo, Aspectos Negativos,
que es utilizado para analizar los principales puntos débiles subrayados del destino.

En referencia al cédigo Actividades a realizar, cabe destacar que nuevamente las plazas
de la localidad vuelven a ocupar un lugar central entre las recomendaciones realizadas, asi
se recomienda “tomar algo en las terrazas de sus plazas”, también destaca la posibilidad de
“pasear por sus calles” destacando la facilidad con la que todo puede ser visto de esta forma,
indicando que es posible “ir andando a todas partes disfrutando de sus calles y callejuelas,
todas blancas al estilo andaluz, por lo que algunos la conocen como Sevilla la Chica”.

Con respecto al andlisis del componente conativo se ha creado un cédigo especifico en
el que se han recogido, para su posterior andlisis, todos aquellos comentarios que manifesta-
ban la intencidn de repetir la visita al destino en un periodo de tiempo dado. Pues bien, del
total de comentarios recogidos tan solo cinco viajeros manifestaban su intenciéon de volver.
Quienes asi lo indicaban defienden que se trata de un “Bonito pueblo para una pequeiia esca-
pada. Ambiente nocturno, buena comida y gente muy amable”.

Igualmente, en el cddigo creado sobre Recomendacion de visita, se recogen los comen-
tarios de aquellos que una vez han visitado el destino invitan a otros a realizar, o no, la visita
al mismo. En primer lugar, un total de 40 referencias se codifican entre aquellas que realizan
la recomendacion de visitar el destino, entre ellos, se incide en que la visita merece la pena y
que es una experiencia agradable. Por su parte, se codificaron un total de cuatro referencias
que no recomendaban la visita por encontrar que la ciudad no tenia mayor interés y que no
merecia prolongar la visita en mds de un dia.

Para finalizar el andlisis se ha considerado un cédigo que permita conocer cuales son
los principales puntos negativos que destacan los viajeros de su experiencia. Esta informacion
es una valiosa herramienta que puede permitir a los destinos encontrar los puntos débiles
sobre los que trabajar para mejorar el nivel de satisfaccion con el destino.

Como se indico al principio de este apartado la propia website permite otorgar una
calificacidn global de la experiencia, en el caso concreto del destino seleccionado solo existia
un comentario que calificaba al mismo como Malo, por lo que también se ha considerado
incluir en este apartado aquellos comentarios que eran calificados como neutros, es decir, se
han incluido aquellos comentarios que no valoran el destino de forma positiva, sino que le dan
una calificacion de Normal.

Pues bien, del andlisis de este contenido se obtiene que las principales desventajas
vienen asociadas a una gastronomia pobre, precios elevados, por encontrar el destino poco
cuidado, por contar con horarios poco turisticos o por la falta de variedad que hacen que la
visita no se tenga que prolongar mas de un dia. Si bien son algunos de los aspectos citados entre
estos comentarios podrian tratarse de casos aislados al contar solo con un nimero reducido de
casos que valoran el destino negativamente. Por ello, y para ampliar el grado de profundidad
sobre los principales aspectos negativos se ha decidido codificar entre la informacidn existente
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aquellos aspectos que son apuntados en los comentarios en aquellos casos en los que la valo-
racidn global ha sido positiva, mediante la creacion de un cédigo especifico para ello.

En cuanto al andlisis de los comentarios negativos destaca en primer lugar la referencia
a los horarios, referido tanto a horarios de monumentos, iglesias, museos y conventos, asi
como a la oficina de turismo, a este respecto se considera que los actuales horarios de aten-
cién al publico son poco adecuados para el turismo.

Otra critica recurrente es la referida a la falta de actividades o variedad de atractivos en
la zona. Asi en algunos comentarios se observa que indican aspectos tales como es “pequefia”
0 “no tiene mucho que ver” haciendo referencia a que la visita “no debe prolongarse mds de
un dia” o “que en un dia se ve sobradamente”.

Por ultimo, otros aspectos, que si bien con menor frecuencia, son también destacados
en los comentarios son los precios excesivos, muy especialmente referidos a los restaurantes
de los que indican que “se les ha subido lo de las tapas de disefio a la cabeza” o “por los precios
pareciera un restaurante con varias estrellas Michelin”. Igualmente se hace referencia a la cli-
matologia adversa indicando que “el calor es excesivo en verano” o que “durante nuestra visita
nos llovié mucho”, también es citada la falta de limpieza y cuidado de las fachadas de las casas
que consideran “dan una imagen decadente al destino”.

VI. CONCLUSIONES

El estudio de la imagen de destino ha sido tradicionalmente uno de los temas que
mayor interés ha despertado entre la comunidad académica. La aparicidon de la web 2.0 ha
supuesto un cambio importante en los modelos propuestos hasta la fecha, ya que las fuentes
de informacidén consultadas para el proceso de formacion de la imagen han cambiado, desde
ser mayoritarias en el s. XX las inducidas o auténomas, a contar con un mayor peso las orga-
nicas en la ultima década favorecidas por las posibilidades que otorgan, entre otras, las redes
sociales de viajes.

En este contexto, los destinos deben ser conscientes de la necesidad de aprovechar la
informacidén contenida en estos websites, que se convierten en proveedores de una valiosa
base informativa para estudiar la imagen de destino desde una perspectiva de demanda y
analizar los principales puntos fuertes y débiles que aquellos que ya han disfrutado de su expe-
riencia en destino sefialan sobre el mismo.

La ciudad de Zafra se constituye como eje tractor de una comarca que necesita que el
turismo actle como motor de crecimiento de la misma, diversificando la actividad econémica
existente. Por ello, los gestores son conscientes de la importancia de que el destino en con-
junto proporcione una imagen de marca fuerte y consistente y asi lo manifiestan en sus planes
de actuacién. En este sentido, se necesita conocer cual es laimagen que actualmente proyecta
a través de la que es la fuente de informacidn que mayor peso esta ganando en el proceso de
toma de decisiones, las fuentes orgdnicas, dentro de las cudles se encuentra la informacién
generada por los propios viajeros en las redes sociales.
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El presente estudio revela cual es la imagen online percibida por los viajeros que han
visitado en el destino recogida a partir de los comentarios que estos mismos realizan en una
red social concreta, Tripadvisor.

Con los resultados alcanzados podemos conocer que Zafra se posiciona como un
destino para parejas, aunque también es importante el peso que tienen los viajes en familia o
con amigos. Ademas, se trata de un destino que es calificado a nivel global de forma positiva,
mas del 90% de los viajeros lo califican como Excelente o Muy Bueno.

En cuanto al analisis de los componentes de imagen se concluye que el componente
cognitivo es aquel en el que los viajeros prestan una mayor atencién y, a su vez, dentro de este
son los atractivos turisticos aquellos aspectos sobre los que se realiza un mayor niumero de
menciones. Al crear su imagen a proyectar, los gestores de destino deben de tener en cuenta
este aspecto, presentando los mismos en la forma en la que es valorada positivamente por
los comentarios. Este resultado estd en consonancia con los resultados obtenidos en estudios
previos en los que los atractivos turisticos tienen un peso significativo en la imagen recibida,
siendo el componente de la imagen que recibe mayor atencién (Matteucci & Onder, 2019; San
Martin & Rodriguez del Bosque, 2008; Mariné, et al., 2018).

Asi, en el caso concreto que ocupa el presente estudio, al hablar del considerado por
los viajeros como el elemento central del destino, sus plazas, los mismos las ven como lugares
historicos con sus arcos ojivales, pero a su vez, son vistas como lugares de ocio bulliciosos en
los que poder tomar algo en un ambiente agradable. Los gestores del destino deben de tener
en cuenta estas apreciaciones al proyectar su imagen de destino e incluir ademas de sus prin-
cipales atractivos turisticos imagenes que permitan intuir las posibilidades sociales y de ocio
gue proporciona la experiencia turistica en el destino. De esta forma, podradn conseguir que la
imagen percibida vaya en la misma direccidén que su imagen proyectada, consiguiendo que el
destino satisfaga las expectativas de la visita y, por tanto, aumente el nivel de satisfaccién tras
la misma.

En el andlisis del componente conativo cabe indicar que no se observa un alto grado
de repeticion de la visita, a pesar del elevado nivel de valoracién existente. El destino deberia
analizar cudles son las razones por las que, a pesar de generar un elevado nivel de satisfaccién,
parece existir una baja predisposicion para repetir la visita. En el andlisis de los puntos débiles
se pueden extraer algunas sugerencias de porqué puede estar pasando esto. No obstante,
hay que tener en cuenta las limitaciones de la técnica utilizada para medir este componente,
puesto que puede ocurrir que algunos de los visitantes que realizaron un comentario online si
tengan intencidn de repetir visitar o incitar a la acciéon a un tercero pero no lo reflejen asi de
forma explicita en su comentario. Para paliar esta deficiencia seria aconsejable que la medi-
cion de este componente se abordara mediante otra técnica mas apropiada, como podria ser
mediante la encuestacién directa al viajero sobre esta cuestién.

Por ultimo, el andlisis de los puntos débiles del destino permite sugerir algunos puntos
de mejora que los gestores de destino deben tener en cuenta si se quiere mejorar la experien-
cia turistica.
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En primer lugar, el destino es clasificado como un lugar de paso en el que no hay mucho
que ver o hacer. Este hecho provocaria que sean numerosas las visitas que no prolonguen
su estancia en la localidad en el tiempo y, ademds, también influye en que la predisposi-
cion a repetir la visita no sea elevada. Para evitar estos posibles efectos adversos, el destino
deberia trabajar en aumentar su oferta de ocio, incluyendo actividades que enriquezcan la
experiencia mas alla de la mera visita al conjunto de sus monumentos. Una posible estrategia
en este sentido podria ser rentabilizar su excelente posicionamiento como nodo de comuni-
cacién entre grandes nucleos poblacionales, ampliando su imagen como ciudad dormitorio
que permite la visita de un abanico mas amplio de atractivos turisticos, consiguiendo, de este
modo, ampliar la oferta de los mismos por parte del destino. Otra estrategia a desarrollar para
superar esta carencia del destino puede ser complementar su oferta de ocio con la inclusidn
de actividades o experiencias gastrondmicas o culturales, lo que podria favorecer que la visita
pueda ser alargada con todos los beneficios que esto conlleva para el destino. Otra posibilidad
en este mismo sentido seria desarrollar el turismo creativo a base del patrimonio local.

Por otra parte, se deberia analizar la limpieza y cuidado de las calles y principales atrac-
tivos turisticos. Aunque existen comentarios contradictorios a este respecto, seria interesante
que pudiera ampliarse el estudio para confirmar si se trata de un punto a mejorar, y con el que
se pueda contribuir a aumentar el nivel de satisfaccidn con la experiencia turistica.

Por ultimo, se deberia prestar atencion a los horarios de atencidn al publico de diferen-
tes atractivos o servicios turisticos, tales como el horario de museos, iglesias y el de la oficina
de turismo. En este sentido, seria conveniente realizar un analisis de la actual oferta de hora-
rios para valorar cdmo podrian adecuarse estos horarios a las exigencias del publico para dar
un mejor servicio a los visitantes al destino.

A nivel general, este trabajo demuestra como los medios sociales se han convertido
para los destinos en una poderosa herramienta que puede facilitar los datos necesarios para
realizar andlisis que mejoran la posicidon competitiva de los mismos y, por tanto, el contenido
recogido en estos websites debe ser considerado y explotado de cara a mejorar la experiencia
turistica de los visitantes de un destino.

Los gestores de destinos deben ser conscientes de la importancia que estos medios
de comunicacién tienen en el proceso de formacidn de la imagen y, consecuentemente, en
la seleccion final del destino a visitar. En este sentido, la realizacion de estudios conducentes
a conocer cual es su imagen de destino resulta fundamental para poder obtener una ventaja
competitiva.

Como principales limitaciones al presente trabajo hay que destacar las inherentes a
la propia metodologia utilizada. Una de las limitaciones de las técnicas de investigacion no
estructuradas es que los resultados encontrados son especificos de los casos concretos anali-
zados, por lo tanto, no pueden generalizarse al conjunto de la poblacién. Si bien, como ya se
ha seflalado anteriormente, la utilizacién de estas técnicas si que son Uutiles para proporcionar
informacion y explorar las relaciones estructurales cuando no se tiene mucha informacién
de un fenédmeno, como es el caso que nos ocupa. Por todo lo expuesto, y con el fin de poder
superar esta carencia propia de la metodologia utilizada se sugiere la constatacién de que los
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resultados hallados son generalizables al conjunto de la poblacidn antes de adoptar las estra-
tegias recomendadas a la vista de los resultados obtenidos mediante el empleo de técnicas
estructuradas apropiadas para este fin.

Por otra parte, como futura linea de investigacion seria interesante poder contrastar la
imagen online percibida por los viajeros del destino con la proyectada por diferentes medios,
webs de organismos oficiales, tour operadores, agencias de viajes, etc. con el objetivo de
poder comprobar la coherencia de la misma.

Por ultimo, seria también interesante conocer cudl es la opinién de los ciudadanos de
la localidad sobre el desarrollo de su sector turistico de la misma.
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