Dimensiones Turisticas / Vol. 2, NUm. 3, Julio-diciembre 2018 / 21-110 / e-ISSN 2594-2069

Resumen

Abstract

https://doi.org/10.47557 /VTGU4902

¢ QE OPINAN NUESTROS TURISTAS?
UN ANALIsIS TEMATICO EN TRIPADVISOR SOBRE ATRACTIVOS
TURISTICOS DE LA CIUDAD DE GUANAJUATO

RAFAEL GUERRERO RODRIGUEZ
r.guerrero-rodriguez@ugto.mx

Monica PEREZ SANCHEZ
moniperez@ugto.mx

Departamento de Gestion y Direccion de Empresas
Universidad de Guanajuato

ILia ALvarRADO Sizzo
ialvarado@igg.unam.mx

Instituto de Geografia
Universidad Nacional Auténoma de México

El objetivo central de esta investigacidn fue analizar las principales tematicas inclui-
das en las opiniones sobre algunos de los atractivos turisticos mas importantes de
la ciudad de Guanajuato, México. A través de la revision de su contenido en el foro
digital TripAdvisor, se intenté comprender mejor la manera en que los viajeros comu-
nican sus experiencias identificando lo que les es mas significativo en los lugares que
visitan. El hallazgo mas relevante se refiere a que los grupos de turistas nacionales
y extranjeros presentan una tendencia muy similar en la valoracién de sus experien-
cias. La informacién de este trabajo puede ser (til para identificar los elementos que
contribuyen a construir esas percepciones.
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WHAT DO OUR TOURISTS THINK? A THEMATIC ANALYSIS ON TRIPADVISOR
ABOUT TOURIST ATTRACTIONS IN THE CITY OF GUANAJUATO

The main objective of this research was to analyze the main themes included in the
opinions about some of the most important tourist attractions in the city of Guanajua-
to, Mexico. Based on a content review in the TripAdvisor digital forum, it was attempt-
ed to better understand the way visitors communicate their experiences identifying
the most meaningful elements in the places they visit. The main finding is related
to the similar trend among domestic and international tourists when valuing their
experience. The information of this study can be useful to identify the elements that
contribute to building these perceptions.
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Introduccion

n los Ultimos afios, los avances tecnolégicos en el drea del turismo han desempefiado

un papel cada vez més relevante en lo que se refiere tanto a la gestion turistica de

los destinos como al proceso de decision de los viajeros. La adopcién de internet y la
Web 2.0 como principal medio de comunicacién han permitido que los viajeros contempo-
raneos tengan mas foros de expresién y comunicacion donde todos los dias se dejan mi-
llones de registros digitales relacionados con resefias sobre productos, servicios, destinos
y atractivos turisticos.

Estas referencias de informacion digital son conocidas en la literatura como opiniones
on-line de viaje (oov) y se han convertido en un factor determinante dentro de la construc-
cion de la experiencia turistica en sus diferentes fases: inspiracion, ejecucion del viaje y
rememoracion. Esta literatura se ha extendido a lo largo de los Ultimos 15 afios, cubriendo
distintos enfoques tedricos vinculados con tematicas como: construccién de la imagen del
destino (Marine-Roig, 2017), percepciones y comportamiento del visitante (Lopes, Kasten-
holz y Abrantes, 2015; Nilashi et al., 2018), mejoras en la calidad de los servicios (Egresi,
2017; Kim y Park, 2017; Zhang y Vasquez, 2014), planeacién turistica (Baka, 2016; Pon-
gwat, 2017; Wilson, Murphy y Fierro, 2012) y disefio de experiencias turisticas (Barreda y
Bilgihan, 2013; Pantano, Priporas y Stylos, 2017). Esta informacién, en la mayoria de las
ocasiones, tiene mas peso dentro de las decisiones de viaje, ya que goza de mayor credibi-
lidad y reputacién que aquella que difunden las fuentes oficiales, debido a que se percibe
como el “consejo experto” de una persona que ya vivié aquello que se piensa comprar o
consumir (Chua y Barnerjee, 2013; Coursaris, Van Osch y Albini, 2017; Filieri, Alguezaui
y McLeay, 2015; Groth, Constantini y Schlogl, 2017; Jeacle y Carter, 2011; Lee, Hu y Lu,
2018). En ese sentido, se ha vuelto una practica comun para las personas acudir a estas
fuentes de informacién antes de tomar una decisién de viaje, las cuales influyen de manera
directa en ella (Zeng y Gerritsen, 2014).

El objetivo principal de este trabajo fue analizar la informacién contenida en las oov
vinculadas con algunos de los atractivos turisticos mas relevantes de la ciudad de Guana-
juato, México. A través de la revision del contenido de las opiniones escritas por los visitantes
a este destino turistico, se intentd6 comprender mejor la manera en que estos perciben su
experiencia de viaje al identificar aquellos elementos que les son mas o menos agradables
en los atractivos que visitan. Para este fin, se tom6 como principal referencia el foro mundial
digital méas importante relacionado con resefias de viaje: TripAdvisor. Esta plataforma con-
centra actualmente una gran cantidad de referencias personales asociadas con evalua-
ciones sobre establecimientos de alojamiento, alimentacion, entretenimiento, transporte,
atractivos turisticos y recomendaciones en general sobre qué hacer en determinados des-
tinos de acuerdo con las preferencias y gustos de los viajeros. En el caso de Guanajuato,
TripAdvisor agrupa un total de 26 atractivos dentro de su categoria “Monumentos y lugares
de interés”, mismos que cuentan con un ndmero diverso de opiniones tanto de visitantes
nacionales como extranjeros.
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Por ello, se estudiaron las narrativas y tematicas que se refieren a aquellos atractivos
que gozaron de mayor interés por parte de los viajeros y usuarios de esta plataforma, re-
gistrando una cantidad considerable de resefias (por lo menos més de 500). A partir de la
revision del contenido de las oov sobre estos atractivos, se identificaron aspectos positivos
y negativos percibidos por los visitantes en estos espacios, asi como las tematicas domi-
nantes al reflexionar, comunicar y evaluar su experiencia. Se piensa que esta informacién
es bastante Gtil no solo para conocer las percepciones reales de los viajeros a la ciudad de
Guanajuato, sino también para identificar y proponer areas de mejora dentro de la gestién
turistica de estos atractivos.

Como ejemplos de investigaciones relacionadas con la que aqui se presenta se pue-
den mencionar las de Compagnone (2017), De Ascaniis y Gretzel (2013), De Ascaniis y
Cantoni (2014, 2017), Dellarocas (2003), Gretzel (2006, 2007), Gretzel y Yoo (2008), Hen-
nig-Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler (2004), McKenzie y Adams (2018), Owens (2012),
Véasquez (2012) y Xiang y Gretzel (2010). En ellas se sefiala como un parteaguas la apari-
cion de la Web 2.0 en el campo de la comunicaciéon humana, misma que hizo posible una
mayor interaccion entre los usuarios de internet y que posteriormente dio origen a la mul-
tiplicacion de los llamados contenidos generados por el usuario (ccu). El surgimiento de los
ccu puede entenderse como el proceso de democratizacién de la web, donde las personas
vieron la oportunidad de crear nuevos foros de expresién y comunicacién tanto sincrénica
como asincronica, de forma digital. En este sentido, las plataformas digitales que permiten
la generacién de ceu han crecido de manera exponencial, atrayendo la atencion y partici-
pacion activa de millones de personas todos los dias (Facebook y Twitter son los ejemplos
de plataformas digitales mas representativos de esta tendencia). Asimismo, estos estudios
resaltan el papel de los ccu en el campo del turismo, en particular en el caso de las oov,
las cuales se han convertido en un elemento influyente dentro de la construccién de la
experiencia y las decisiones de viaje. Con base en diferentes propuestas metodologicas
(el anélisis de discurso, el analisis de contenido, el andlisis argumentativo, el analisis de
frecuencia estadistica, entre otros), estos trabajos han examinado lo que se comenta en
diversos foros digitales especializados en turismo, abriendo el debate sobre la pertinencia
de establecer estrategias de monitoreo de informacién a fin de tener mayor compren-
sién de como se construyen las percepciones individuales a partir de la comunicacién de
experiencias de viaje. A pesar de que este tipo de investigaciones no son tan recientes
dentro de la literatura existente, en el caso de México, desafortunadamente, ain no hay
informacion suficiente asociada con este tema que permita visualizar mejor la naturaleza
y las caracteristicas de este fendmeno social. Por esa razon, la realizacién de este tipo de
estudios en el contexto mexicano se considera pertinente y necesaria para intentar cerrar
la brecha de conocimiento en este campo.

El articulo se encuentra organizado en cinco secciones, incluyendo esta introduccion.
La segunda seccidén se refiere a la contextualizacién tedrica de este estudio. La tercera
describe la propuesta metodolédgica aqui adoptada respecto al proceso de recoleccion y
analisis de la informacién. La cuarta presenta los resultados principales derivados del
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proceso de investigacion. La Ultima seccién esta constituida por las conclusiones y algunas
recomendaciones tanto para la gestion turistica de algunos de los atractivos estudiados
como para la identificacién de alternativas para futuras investigaciones similares.

1. CGU y 00V y su relevancia para las practicas
del turismo contemporaneo

En el proceso de toma de decision para llevar a cabo un viaje y visitar algunos sitios en el
destino elegido, no hay duda de que la recomendacién personal o el “boca a boca” sigue
siendo un factor determinante. Con el vertiginoso desarrollo tecnolégico que el mundo
ha experimentado en las Ultimas dos décadas, el significado de “boca a boca” se ha di-
versificado hacia dmbitos presenciales y virtuales. La existencia y proliferacién de foros
digitales en la Web 2.0 ha dado origen a nuevas practicas de comunicacion que han sido
ampliamente adoptadas por los usuarios de internet. Lo anterior quiere decir que, a partir
de la creacion de estos espacios de expresion digital, las personas han expandido sus posi-
bilidades de opinar libremente sobre variados asuntos que son del interés de los usuarios,
incluyendo al turismo. Los ceu son esos registros creados por los usuarios en los diversos
foros digitales existentes en internet con el propdsito que otros usuarios puedan saber
esa informacidn, beneficiarse de ella y/u opinar sobre su utilidad y validez. De Ascaniis
y Cantoni (2017) sefialan que los usuarios confian cada vez més en la informacion que
generan otros usuarios para tomar decisiones importantes como qué comprar, a dénde
ir, qué visitar, etc. Dellarocas (2003) menciona tres razones por las cuales los usuarios
confian en ella: 1) la informacion vertida no posee ningun fin comercial o de lucro; 2) la
informacion refleja una experiencia vivida que convierte al autor en “experto calificado”; y
3) los intereses entre quien escribe y lee son comunes, por lo cual se desarrolla un vinculo
de entendimiento natural.

Las oov pueden ser consideradas una variante especial de ccu. Este tipo de comunica-
cion se caracteriza por hacer referencia a experiencias de viaje en foros digitales especiali-
zados en turismo. Algunos ejemplos de este tipo de foros digitales son City Guides, Dopplr,
Foursquare, Gogobot, Google Reviews, Lonely Planet, Minube, Touristeye, Trippy Tripwolf,
Twigmore y TripAdvisor. En ellos, los usuarios registran sus experiencias y construyen argu-
mentos escritos a favor o en contra de los lugares que visitan. Es importante apuntar que
la disponibilidad de esta informacién ha crecido exponencialmente y se ha vuelto un factor
de referencia especial a la hora de planificar las visitas en los destinos turisticos. Un repor-
te de Google (2014) acerca de factores de decisiones de viaje sefala que un importante
ndmero de personas hace una investigacion exhaustiva previa a su viaje acerca de donde y
cémo quieren realizarlo. Este proceso de investigacion incluye la determinacién de lugares
de visita en el o los destinos seleccionados, y es en esta fase donde las oov se convierten
en un factor determinante para seleccionar o descartar sitios por visitar. La influencia que
tienen las valoraciones positivas y/o negativas, asi como la construccién colectiva de ad-
vertencias y recomendaciones, hace que estos foros se vuelvan una fuente de referencia
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primordial para los viajeros. Google (2014) estimaba que al menos 74 % de turistas que via-
jan por motivos de descanso o placer, revisan oov relacionadas con la oferta de transporte,
hospedaje, alimentacion, entretenimiento y lugares de interés turistico.

Como se puede apreciar en la figura 1, el proceso de decisién de viaje consiste en seis
etapas claramente distinguibles: inspiracién, planeacién, comparacién, compra, viaje y
aquella después del viaje. De acuerdo con la literatura especializada, las oov pueden tener
influencia dentro de las decisiones de los viajeros a lo largo de las primeras cinco etapas,
y en la Ultima, como medio de expresién y comunicacién con otros posibles interesados.

Ftapa
Post-viaje

Etapa Etapa de
de Viaje Inspiracion

Etapa de Etapa de

Decision ‘ Planeacion

Fuente: Elaboracién propia.

Ficura 1. Modelo de proceso de decision de viaje

Antes de finalizar este apartado, cabe indicar que los ccu y, en particular, las oov repre-
sentan una mirada a la percepcion individual en la construccién subjetiva de la experiencia
turistica. Una exploracién de esas experiencias implica revisar la construccién de las na-
rrativas y los significados que se le adscriben a las vivencias registradas. A diferencia de
lo que se reporta en entrevistas o encuestas, este proceso reflexivo-argumentativo tiene
la principal caracteristica de ser voluntario, y no tiene un mayor objetivo practico que el
de contribuir a una determinada comunidad, en este caso virtual. A pesar de las criticas
sobre la validez y representatividad de estos constructos para analizar la realidad turistica
de los destinos, atractivos, servicios, etc., lo cierto es que estos textos representan un tipo
de informacién que dificilmente podria extraerse con otro tipo de métodos o técnicas de
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recoleccion. En otras palabras, se reconocen las limitaciones asociadas con este tipo de in-
formacién, sin embargo, ello no quiere decir que su anélisis carezca de valor teérico o prac-
tico tanto para el entendimiento de la experiencia de viaje como para la gestién turistica.

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacion fue recolectar y analizar informacién digital contenida en
las oov en el sitio web relacionado con resefias de viaje conocido como TripAdvisor. Toman-
do como principal referencia los elementos que componen el modelo de la teoria de la co-
municacién propuesto por Roman Jakobson en 1960 (emisor, mensaje, receptor, contexto,
cbdigo y canal), el interés de este estudio se centré en conocer de manera primordial las
caracteristicas tanto del emisor como del mensaje en este peculiar canal. El contexto se
encuentra definido exclusivamente en el &mbito del turismo (informacién acerca de atrac-
tivos turisticos), el canal en el &mbito digital (oov en TripAdvisor), mientras que el cédigo
esta definido con el lenguaje escrito dentro de las oov. Dado que la publicacion de oov en
sitios como TripAdvisor es “abierta” a todos los interesados en un tema en particular, el
elemento del modelo conocido como “receptor” en este caso es por naturaleza indefinido y
se entiende que serian usuarios de la web con una intencién potencial de viaje. Con objeto
de clarificar el disefio metodoldgico propuesto en esta investigacién, se tomaron como
referencia las siguientes preguntas:

1. ¢Qué informacion se recolectd?

Informacioén digital alojada en el sitio web TripAdvisor relacionada con las siguientes varia-
bles: opiniones sobre atractivos turisticos de la ciudad de Guanajuato, género, edad, proce-
dencia, evaluacién numérica del atractivo (1-5), idioma de la opinion, dispositivo utilizado y
fecha de publicacion. El criterio principal para la seleccion de atractivos a estudiar en esta
investigacion fue que contaran con un nimero superior a las 500 opiniones archivadas. Se
identificaron diez atractivos turisticos que cumplieron con ese criterio (véase cuadro 1). En
total se recolectaron 10 462 opiniones derivadas de esos atractivos. La temporalidad de
las opiniones comprende un horizonte del afio 2003 al 2018.

2. ¢{Cuéndo se hizo la recoleccion y anélisis de la informacion?

La recoleccion de informacion se llevo a cabo durante abril, mayo y junio de 2018. Toda la
informacion recogida se integré en una base de datos digital homogeneizada y preparada
para su posterior tratamiento en la fase de analisis. El trabajo de anélisis se realizé durante
junio, julio y agosto de 2018. El presente escrito refleja los primeros resultados de este
ejercicio de investigacion.
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Cuapro 1. Atractivos turisticos de estudio

Atractivo Ndmero de oov
recolectadas

Alhéndiga de Granaditas 930
Basilica Colegiata de Nuestra Sefora de 560
Guanajuato

Callejon del Beso 1360
Jardin Unién 1134
Mercado Hidalgo 600
Museo Diego Rivera 698
Museo de las Momias 1650
Monumento al Pipila 1620
Teatro Juarez 1010
Universidad de Guanajuato 900

3. ¢Coémo se realizo el analisis de la informacion recolectada?

El proceso de andlisis consistio en: 1) cuantificacidn por variable; 2) divisién de opiniones
positivas y negativas; 3) division de grupos de opiniones nacionales y extranjeras; 4) iden-
tificacion de tematicas dominantes por grupo de origen; 5) generacion de inferencias; y 6)
identificacion de principales resultados y generacion de conclusiones. Como referencia de
este tipo de estudios, se revisé el de De Ascaniis y Cantoni (2017). En esta investigacion se
identifican y clasifican las tematicas de las oov aplicando un procedimiento iterativo para la
definicion de categorias hasta llegar a una saturacion. En la figura 2 se explica de manera
grafica el procedimiento de analisis.
Identificacin

de afractivos
{4500 0ov)

Cuantificacion
por variable

Division de
opiniones
(+)

Division grupal
por origen
(nac/ext)

Identificacion
de teméticas
dominantes

Generacion de
inferencias
Fuente: Elaboracién propia.

Ficura 2. Procedimiento de analisis de las ooV
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Es importante mencionar que, para el andlisis de las opiniones y la concentracién
de las tematicas, no se consideré la evolucion de las opiniones a través de los afos. Esta
decisién se basé en el hecho de que el mayor nimero de opiniones se concentra en un
horizonte relativamente corto (2013-2018), asi como de que el niumero final de opiniones
recolectadas no es lo suficientemente amplio en algunos afios para un ejercicio de esta
naturaleza.

3. Resultados y discusion

Por cuestiones de espacio y de propdsito de este articulo, solo se muestran algunos de los
resultados generales derivados de este proceso de investigacion, siguiendo la l6gica de la
estrategia de analisis.

3.1 Cuantificacion global por variable

1600 R
1400 —
1200

1000 —

800
NG «© é\go

600
200 - -
<\'\\‘b~=s Q\Q ‘\Q:b

o
P :3@ @0
»
S p
Fuente: Elaboracion propia.

Ficura 3. NGimero de opiniones por atractivo

En la figura 3 se puede observar la distribucién del total de las oov por atractivo. Aque-
llos que cuentan con un mayor numero de opiniones fueron el Museo de las Momias, el
Monumento al Pipila y el Callejon del Beso. En contraste, los que registraron una menor
cantidad de ellas fueron la Basilica, el Mercado Hidalgo y el Museo Diego Rivera.

Con respecto a la distribucion de las opiniones por el género de su autor, el masculino
fue ligeramente superior, registrando 54 %, mientras que el femenino obtuvo 46 %.

Por otro lado, en la figura 4 se puede apreciar la distribucién de la participacion de las
opiniones por edad. Asi, el grupo mayoritario de autores se concentra en el rango de los
20 a los 55 afios. El promedio de edad global es de 40.11 afios, la mediana de 38 afos, y la
edad minima de 15 afios, en tanto que la maxima reportada fue de 81 afios.
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Fuente: Elaboracién propia.

Ficura 4. Participacion por edad

La figura 5 muestra la distribucion global de las evaluaciones obtenidas en los diez
atractivos analizados. Como se puede observar, la mayor parte de las evaluaciones de la
experiencia en el atractivo se concentra en Bueno (4) y Muy bueno (5). Por ende, se puede
explicar que la media se sitla en 4.253 y la mediana en 4. Aun asi, no se puede ignorar el
hecho de que aproximadamente 19 % de las opiniones se ubica en un espectro de evalua-
cion negativo (se consideran todas las evaluaciones que estan en el rango 1-3).

5000
4500 I
4000 —
3500 -
3000 —
2500 ——
2000 ——
1500 —— —
1000

Opciones

1 2 3 4 5
Calificacidn
Fuente: Elaboracién propia.
Ficura 5. Evaluacion global
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Por su parte, la figura 6 exhibe el origen geogréfico de las opiniones. Como se puede
apreciar, el pais que domina el origen de las opiniones es México, y en segundo lugar se
encuentra Estados Unidos. Otros paises de importancia en América son Argentina, Brasil
y Canada. Es interesante ver en esta representacion la gran diversidad de naciones donde
se reporta el origen de los usuarios, desde Asia, Europa Central, Norte de Africa, Oceania
y Sudafrica.

Seriel
5454

n

Con tecnologia de Bing
© GeoNames, MSFT, Microsoft, Navinfo, Navteq, Wikipedia

Fuente: Elaboracion propia.

Ficura 6. Concentracion nacional de las oov

Frecuencia
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Fuente: Elaboracién propia.

Ficura 7. Distribucion de idiomas de las oov
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En la figura 7 se pueden ver los idiomas dominantes de las opiniones registradas y
relacionadas con los diez atractivos analizados. En concordancia con la figura 7 (origen
nacional de opiniones), el idioma predominante es el espafiol, seguido del inglés. Otros
idiomas con menor frecuencia en los registros son el portugués y el japonés. Cabe sefalar
la gran diversidad de idiomas que compone el grupo de andlisis. Para analizar las opinio-
nes que estaban escritas en idiomas con otro tipo de alfabeto y estructura gramatical (por
ejemplo, coreano, neerlandés, ruso, turco y urdu), se utilizé el traductor automatico de
TripAdvisor. Se reconoce que esta herramienta tiene limitaciones importantes en la gene-
racién exacta de la traduccién, sin embargo, gracias a ella se pudieron extraer las ideas
generales y algunos significados de los textos.

En relacién con la distribuciéon de opiniones por tipo de dispositivo utilizado durante
su creacion, destaca que 71 % de los participantes haya empleado una computadora per-
sonal o de escritorio tanto para acceder al foro como para generar la opinion. El uso de los
dispositivos mdviles registré el restante 29 %.

La figura 8 muestra el nimero de opiniones globales en los diez atractivos por afio.
Es relevante destacar que TripAdvisor fue creado en el afio 2000, y, como se puede ver,
su uso para la valoracion y opinién de los atractivos turisticos en Guanajuato fue marginal
hasta el 2012. De acuerdo con los datos recolectados, el afio con una mayor cantidad de
opiniones y evaluaciones acerca de estos atractivos fue 2016, registrando una disminucion
importante similar a las cifras obtenidas en 2015.
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Fuente: Elaboracién propia.

Ficura 8. Evolucién de aportaciones
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Por Gltimo, en lo que se refiere a resultados globales por variable, en la distribucion de
los participantes de acuerdo con su procedencia (nacional o extranjera) resulta interesante
que el grupo nacional domina ligeramente la estadistica (54 %), pero el grupo extranjero
también esta ampliamente representado (46 %). Lo anterior es fundamental para compren-
der los resultados que se presentan a continuacion.

3.2 Opiniones positivas y negativas por grupo de origen

Uno de los principales intereses de esta investigacion era analizar si existia una diferencia
importante en la forma de evaluar la experiencia en los atractivos turisticos por grupo de
origen (nacional y extranjero). Una de las hipdtesis que se tenia al inicio de la investigacién
era que, considerando la falta de informacién en un idioma diferente del espafiol en los dis-
tintos atractivos de la ciudad, ello se veria claramente reflejado en las opiniones por parte
de los visitantes extranjeros, y en ese mismo sentido deberian apuntar las evaluaciones,
es decir, presentando una tendencia negativa. Sin embargo, a partir de los resultados ob-
tenidos y expuestos en la figura 12 se puede observar que tanto las valoraciones positivas
como las negativas muestran una tendencia bastante similar en ambos grupos. Los resul-
tados inclusive parecen coincidir con el grado de participacién observado en la figura 11.
En ese aspecto, a partir de los datos obtenidos se puede decir que no existe una diferencia
definitiva en la valoracién de las experiencias en los atractivos seleccionados por parte de
los grupos estudiados y se refuta la hipétesis.

Negativas A

Positivas I

0 11000 2000 3000 4000 5000

Extranjero Nacional

Fuente: Elaboracién propia.

Ficura 9. Valoracion por grupo de origen
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Como ya se explicé previamente, por cuestiones de espacio y de propdsito se decidié
presentar en este documento solo los resultados relacionados con las tematicas globales
negativas por grupo de interés (nacional y extranjero). Lo anterior obedece al objetivo de
centrar la discusién en posibles recomendaciones practicas de gestién turistica, en es-
pecial para aquellos atractivos que han sido calificados predominantemente de manera
negativa. A continuacién se abordan la valoracion y las tematicas dominantes encontradas
en este segmento.

3.3 Calificaciones negativas globales grupo nacional

Con respecto a la calificacién global en el grupo considerado como “turistas nacionales”
es importante mencionar que en esta investigacion se agrup6 como calificacién negativa
a los nimeros 1, 2 y 3, en la escala de polaridad prevista por TripAdvisor (1-5). Con base
en esta adecuacion en el tratamiento de los datos, se identificé un total de 971 opiniones,
donde 7.5 % correspondio a la peor calificacién, “1”, 15 % a la segunda peor, “2”, y una
mayor proporcion (76.5 %) a la “3”.

En la figura 10 se puede ver el desglose de las 971 opiniones negativas por atractivo
turistico reportado. Segln se puede apreciar, los atractivos que obtuvieron una mayor
cantidad de opiniones negativas fueron el Museo de las Momias y el Callejon del Beso. El
Monumento al Pipila y el Mercado Hidalgo se encuentran por debajo, en tanto que los res-
tantes atractivos no presentan un ndmero importante de evaluaciones negativas. Un punto
a destacar en estos resultados es que el atractivo turistico denominado “Teatro Juarez”
exhibe el menor nimero de opiniones negativas de acuerdo con los datos obtenidos.

Universidad

Teatro Juarez

Pipila

Museo Momias I
Museo DR

Mercado

Jardin
Callejon |

Basilica

Alhéndiga

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Fuente: Elaboracion propia.

Ficura 10. 00V negativas por atractivo grupo nacional
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3.4 Teméticas dominantes en atractivo turistico grupo nacional

Otro de los intereses principales de esta investigacién era identificar, ademas de las eva-
luaciones numéricas, las tematicas dominantes dentro de las oov. A manera de ejemplo,
en el cuadro 2 se muestran las tematicas encontradas en orden de importancia en uno de
los atractivos peor evaluados para el grupo de turistas nacionales (Museo de las Momias).
A pesar de ser uno de los atractivos principales de la ciudad y un poderoso iman de visitan-
tes, también parece ser un sitio donde la experiencia turistica no estd cumpliendo con las
expectativas de los interesados. El cuadro se divide en tres grandes apartados: tematica,
etiquetas y relevancia. Esta Ultima fue estimada de acuerdo con el nimero de repeticiones
dentro de las oov. En este sentido, a mayor repeticién, mayor relevancia estimada.

104

Cuaoro 2. Teméticas negativas dominantes en el Museo de las Momias

Tematica

Descripcion de atributos fisicos
o simbdlicos relacionados con el
atractivo

Recomendaciones practicas de
visita

Identificacion de potenciales
riesgos que pudieran afectar
de manera negativa la visita al
atractivo

Reflexiones/recuentos personales
que reflejan emociones o
sentimientos experimentados
durante la visita

Informacion de algtn aspecto del
destino en general

Etiquetas

Condicion de los cuerpos, poca informacion
alrededor de la coleccidon, cuestionamiento
ético de exhibicion, renovacion necesaria, datos
histéricos insuficientes, espacio pequefio de
exhibicion, poca iluminacion, temperatura alta,
aglomeracion de visitantes en salas

Dificil acceso, poco espacio de estacionamiento,
taxi como principal medio de transporte, uso de
guias de sitio obligatorio, tiempo de visita corto,
imposible adquirir boletos anticipadamente, nada
extraordinario que ver

Cobro excesivo por servicios basicos, tiempo
de espera excesivo en temporada vacacional,
condiciones no adecuadas para la espera,
desorden en filas, no apto para ciertos publicos

Morbo, miedo, curiosidad, ansiedad, temor, terror,
inseguridad, incertidumbre, incredulidad, tristeza

Atractivo recomendado pero prescindible,
contexto circundante en malas condiciones,
suciedad, inseguridad, comercio fijo e informal sin
orden, promotores no controlados

Relevancia
Alta

Media

Alta

Baja

Baja

Fuente: Elaboracién propia.
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Es importante hacer notar que la intencién principal del cuadro 2 es mostrar de ma-
nera condensada las tematicas generales abordadas en las 372 oov negativas encontradas
en este atractivo en particular.

3.5 Calificaciones negativas globales grupo internacional

Se identificaron 875 opiniones, donde 8 % correspondié a la peor calificacion, “17, 15 % a la
segunda peor, “2”, y una mayor proporcion (77 %) ala “3”. Si se comparan estos resultados
con la calificacion global en el grupo considerado como “turistas nacionales”, se podra
observar que la tendencia es muy parecida entre ambos grupos.

Por otro lado, en la figura 16 se puede ver el desglose de las 875 opiniones negativas
por atractivo turistico reportado. De forma similar al grupo de “turistas nacionales”, los
atractivos que obtuvieron una mayor cantidad de opiniones negativas fueron el Museo de
las Momias y el Callejon del Beso. Este es un hallazgo importante en esta investigacion,
pues descarta la hip6tesis inicial de alguna diferencia sustancial entre ambos grupos de
turistas estudiados. Otro hallazgo se refiere a que el atractivo turistico denominado “Teatro
Juarez” fue el lugar que recibié la menor cantidad de evaluaciones negativas también para
este grupo.

Universidad

Teatro Judrez
Pipila o
Museo Momias |
Museo DR
Mercado |

Jardin |
Callejdn 1
Basilica __|
Alhdndiga |
0 50 100 150 200 250 300 350

Ficura 11. oov negativas por atractivo grupo internacional

3.6 Tematicas dominantes en un atractivo turistico (grupo extranjero)

Otro ejemplo de tematicas dominantes en un atractivo se puede observar en el cuadro 3.
En esta ocasion se muestran los resultados para el segundo atractivo peor evaluado: el Ca-
llejon del Beso. Al igual que el Museo de las Momias, este sitio es un imén importante para
los visitantes de la ciudad debido a su gran reconocimiento. Hay que destacar que este
atractivo turistico posee caracteristicas muy diferentes de las del Museo. El atractivo del
sitio se basa en la construccién de una narrativa roméntico-tragica alrededor del callején
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muy similar a la de Romeo y Julieta en Italia. Ademas de ello, los turistas suelen tomarse
fotografias en el lugar como parte de la practica de viaje asociada con él. Por sus condi-
ciones fisicas y de espacio, este atractivo genera grandes aglomeraciones de personas.

Cuadro 3. Tematicas negativas dominantes en el Callejon del Beso

Tematica Etiquetas Relevancia

Descripcion de atributos fisicos o Narrativa sin sustento, espacio reducido Alta
simbdlicos relacionados con el atractivo ~ de visita, contenido e informacion

limitada, organizacion deficiente en la

visita, propdsito mayormente comercial,

imagen descuidada, baja diferenciacion

respecto de otros paisajes de la ciudad

Recomendaciones practicas de visita Atractivo prescindible, evitar visitar en Alta
temporada vacacional, evitar visitar en
formato grupal (estudiantina), limitacion
de informacion en idioma diferente del
espanol, evitar oferta comercial informal

Identificacion de potenciales riesgos que Acceso restringido, tiempo de espera Media
pudieran afectar de manera negativala  excesivo, mantenimiento necesario,
visita al atractivo cobros informales no previstos, ausencia

de gestion publica del atractivo

Reflexiones/recuentos personales que Visita sin sentido, pérdida de tiempo, Media
reflejan emociones o sentimientos poco entendimiento, incredulidad,
experimentados durante la visita relacion esfuerzo-expectativa

inequitativa, valor historico y/o
paisajistico no identificado

Informacion de algtn aspecto del destino Inseguridad, transporte publico limitado, Baja
en general sefalética insuficiente, condiciones de
entorno

Al igual que el cuadro 2, el objetivo del cuadro 3 es exponer de manera condensada
las tematicas generales abordadas en las 195 oov negativas registradas en este atractivo.

3.7 Limitaciones

Antes de concluir el articulo, es preciso sefialar sus limitaciones. En primer lugar, este es-
crito Unicamente presenta los resultados globales de las oov y no de manera particular por
atractivo. En segundo lugar, en este estudio solo se hace un andlisis del grupo de opiniones
negativas de forma global e identificacién de tematicas de modo particular. Se seguira
trabajando en la base de datos para presentar los resultados de las opiniones positivas y la
identificacion de tematicas en el nivel particular. Otra limitacién se refiere a la falta de un
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analisis por tipo de variable demogréfica. Ilgualmente, se espera seguir trabajando en los
datos analizando las diferencias entre variables (por ejemplo, género, edad, procedencia,
etc.) respecto de las valoraciones (variable dependiente). Una limitacién adicional es que
no se separoé a los usuarios que tienen la categoria de viajeros expertos de los que no en la
plataforma, para realizar un analisis acerca del promedio y extension de sus valoraciones
y textos. Quiza este andlisis también podria arrojar informacion interesante considerando
que un viajero experto tiene mayores elementos tanto para la valoracion de la experiencia
como para la construccion de argumentos consistentes. Finalmente, una limitacién adicio-
nal se refiere a la ausencia de un andlisis mas profundo de los contenidos en las evaluacio-
nes relacionado con la identificacion de las funciones comunicativas de los argumentos.
Sin duda, esta informacién ayudaria a entender mejor los significados de las experiencias
y los aspectos implicitos sobre las intenciones de las opiniones.

Conclusiones y recomendaciones

Este documento presenta algunos resultados generales del proceso de investigacion rela-
cionado con el andlisis de oov en atractivos turisticos de la ciudad de Guanajuato. Para ello
se recolectd y examind informacion proveniente del foro digital de viaje conocido como
TripAdvisor. En esta oportunidad se revisaron las oov de los diez atractivos turisticos prin-
cipales de este destino, y el andlisis en este documento se centrd en las oov negativas por
parte del grupo de turistas nacionales y extranjeros. Aunque es cardinal decir que, del
total de oov recolectadas (10 462), las evaluaciones negativas solo representan 17 %. Un
hallazgo importante de esta investigacion es que las valoraciones negativas exhiben una
tendencia muy similar en ambos grupos de turistas (nacional y extranjero), incluyendo el
hecho que los dos atractivos peor valorados en ambos casos fueron el Museo de las Mo-
mias y el Callejon del Beso. De igual manera, se incluyeron ejemplos de los resimenes de
las tematicas dominantes dentro de las oov negativas para ambos grupos de turistas en
estudio (nacional y extranjero). Para cada uno de ellos se escogié un atractivo, se presen-
taron los temas méas mencionados en los textos recolectados y se estimd su relevancia a
partir de la repeticion en los textos de las opiniones. Derivado de este andlisis, se pueden
identificar algunas recomendaciones simples de gestion turistica para estos atractivos.

En el caso del Museo de las Momias, se considera prioritario atender la construccion
de una propuesta museografica diferente, de tal forma que se pueda incorporar informa-
cion mas relevante acerca de la coleccion. Del mismo modo, se debe atender la generacién
de informacién dentro del museo para permitir la visita autébnoma tanto para visitantes
nacionales como para extranjeros que en este momento es imposible realizar. Otra reco-
mendacion esta vinculada con unificar en el costo general de acceso los servicios comple-
mentarios como sanitarios, permisos de fotografia y otros relacionados. Finalmente, se re-
comienda trabajar en un modelo ex ante de planificacién de la visita. Lo anterior permitiria
organizar los flujos de turistas de mejor formay evitar los problemas de aglomeracionesy
experiencias poco agradables que se reflejan en valoraciones y opiniones negativas.
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Respecto al Callejéon del Beso, se considera prioritario implementar un modelo de
administracién de visita mejor organizado. La manera espontanea de atender a los concu-
rrentes parece afectar claramente la experiencia de visita. Considerando el poco espacio
disponible y el control inexistente de los flujos de visitantes, se sugiere que el municipio
trabaje en la construccion de una propuesta que pueda beneficiar a todos los interesados
alrededor de este atractivo, manteniendo un balance entre los intereses publicos y priva-
dos. Se recomienda de manera prioritaria mejorar la imagen del sitio pues, derivado de lo
mencionado en las oov, esta parece afectar la percepcion positiva de los visitantes. Otra
posible recomendacién para este sitio se refiere a considerar la unificacién de una narra-
tiva oficial tanto para visitantes nacionales como extranjeros, ya que, al parecer, existen
grandes discrepancias y vacios segun lo reportado en las oov. Lo anterior va aunado con
la creacion de contenidos independientes, sobre todo con miras a mejorar la experiencia
en el lugar para el grupo de turistas extranjeros. A este grupo en particular, de acuerdo
con las oov, se le dificulta comprender el valor histérico-patrimonial-paisajistico debido a
la ausencia de informacion en un idioma diferente del espafiol. En ese sentido, habra que
contemplar la generacion de contenidos en los atractivos principales en diferentes for-
matos (fisicos y digitales) por lo menos en idioma inglés, por considerarlo como la lingua
franca de los tiempos modernos y del turismo mundial. Por Ultimo, se sugiere poner aten-
cion en el control de la oferta informal tanto de guias de turistas como la comercializacion
de articulos varios en el lugar. En este atractivo no es dificil encontrar a muchos menores
deambulando en el sitio, ofreciendo servicios de informacién o venta de mercancia varia-
da. La existencia de esta oferta, en muchas ocasiones, puede actuar en detrimento de la
experiencia de visita de acuerdo con lo reportado en las oov. En ese aspecto, se debe poner
atencién en la creaciéon de un marco administrativo y regulatorio adecuado que permita
controlar ese fendmeno en beneficio de los visitantes y residentes.

Aunque las recomendaciones incluidas en esta seccion se reconocen como generales,
se espera que la informacién presentada en todo el documento pueda contribuir a identifi-
car areas de oportunidad para mejorar la gestion turistica de los atractivos turisticos de la
ciudad de Guanajuato. Se considera indispensable el monitoreo constante de la informa-
cion alojada en foros digitales como TripAdvisor por parte del municipio y los administra-
dores de los atractivos con miras a mejorar la visita y la experiencia turistica en general.
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