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Resumen: A medida que las redes sociales ganan importancia, también lo hacen la opinion
de los viajeros y su influencia en las ventas en linea. En el sector del alojamiento turistico,
la participacion activa de esta industria en estas redes se configura pieza fundamental para
la fidelizacion del cliente y el cumplimiento de sus expectativas. A través de este trabajo se
pretende profundizar en este concepto analizando la existencia de posibles diferencias del
impacto del eWOM en dos sistemas de economia de alojamientos turisticos: la tradicional,
representada por la industria hotelera (en Tripadvisor) y la colaborativa, representada por el
alquiler de alojamientos particulares (en Airbnb). Para ello, se empleara un analisis cuantitati-
vo complementado con un analisis de caracter cualitativo de los comentarios en linea. Ante la
complejidad y extension de la tematica, este analisis se aplica a una de las ciudades turisticas
mas visitadas: Barcelona. Fruto del mismo se observan importantes diferencias entre ambas
economias y se establecen algunas recomendaciones para el sector.

Abstract: As social networks gain in importance, so does the opinion of travelers and their
influence on online sales. In the tourism accommodation sector, the active participation of
this industry in these networks is a fundamental part of customer loyalty and the fulfillment
of their expectations. Through this work, we explore this concept by analyzing possible dif-
ferences in the impact of eWOM on two tourist accommodation systems: the traditional one,
represented by the hotel industry (on Tripadvisor) and collaborative, represented by the rent
of accommodation (in Airbnb). For this purpose, a quantitative and qualitative analysis of on-
line comments will be used. Given the complexity and extent of the theme, we analyze one
of the most visited tourist cities: Barcelona. As a result of this, important differences between
the two economies are observed, and some recommendations for the sector are established.
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l. Introduccién

La decision de compra del consumidor del producto “aloja-
miento turistico” se encuentra condicionada por una mul-
tiplicidad de criterios tales como su ubicacion, la variedad
de los servicios que provee, su imagen de marca, calidad,
precio, disefo de las instalaciones o las valoraciones de
huéspedes anteriores, entre otras (Verma, 2010). No obs-
tante, este ultimo factor ha cobrado especial relevancia
en los ultimos afios como criterio en el proceso de decision
gracias, fundamentalmente, a la expansion de Internet y
de nuevas herramientas tecnologicas a nivel mundial, al
acceso a las mismas de un porcentaje de poblacion cada
vez mayor y con mayores habitos de viaje y a su empleo
como canal de venta de un producto intangible como es el
turistico (Litvin et al., 2008).

A su vez, a raiz también de esta revolucion tecnoldgica se
ha observado en los Ultimos afos el surgimiento de una
tendencia denominada economia o consumo colaborativo
(Botsman y Rogers, 2011) con unas importantes previsiones
de crecimiento y de participacion en la actividad econé-
mica (Gerstner, 2014). Segin Pizam (2014:118), especial
relevancia encuentra esta economia colaborativa en el
sector del alojamiento turistico.

En este sentido, se pueden encontrar diversos trabajos
que analizan este tipo de economia colaborativa, concre-
tamente uno de sus maximos exponentes como es Airbnb’
como competidor de la industria hotelera (desde la dptica
de analisis de impactos, motivaciones de los consumido-
res, innovacion disruptiva, etc.) (Guttentag, 2013; Nguyen,
2014; Zervas et al., 2014; Varma et al., 2016; entre otros).

La presente investigacion pretende realizar una nueva
aportacion en el ambito de estudio del impacto de las opi-
niones turisticas online (eWOM) sobre las reservas de alo-

1 Bien es cierto que, actualmente, existe una parte de la literatu-
ra que, dentro del planteamiento generalizado de considerar Airb-
nb como una innovacion disruptiva del modelo de negocio (Diaz et
al., 2015 y Guttentag y Smith, 2017), plantean la consideracion
de dicha empresa como economia colaborativa propiamente dicha
por la mercantilizacion de su actividad (Guillén e ifiguez, 2016;
Rodriguez-Antdn et al., 2016; Generalitat de Catalunya, 2017). Sin
embargo, no se encuentra esta discusion en el trabajo de otros au-
tores que catalogan Airbnb como empresa de economia colaborati-
va, por ejemplo, Botsman y Rogers (2010) mencionan Airbnb como
un modelo de negocio P2P, respondiendo al patron de estilo de vida
colaborativo (véase Rodriguez-Anton et al. (2018) para profundizar
en los conceptos asociados al término “colaborativo”), o Domé-
nech (2017:367) que hace referencia a Airbnb como una de “las
grandes empresas de economia colaborativa”. Bien es cierto que,
al consultar literatura anglosajona, algunos autores se refieren a
Airbnb como “collaborative economy” (Guttentag, 2017) mientras
que otros emplean el término “sharing economy” (Zervas et al.,
2017), ante la duda sobre si las diferentes acepciones matizan
modelos distintos, el Comité de las Regiones Europeo (DO 2016/
C051/06)aclara en su punto segundo que, en el contexto europeo,
se usa el término economia colaborativa en lugar de economia par-
ticipativa, tratando ambas acepciones, en este caso, como sind-
nimos. En definitiva, dado que incluso los autores que cuestionan
Airbnb como modelo de negocio colaborativo siguen empleando
este término por el momento, y ante la inexistencia de otra acep-
cion acuiada y generalmente aceptada para definirlo, en el pre-
sente trabajo se empleara “economia colaborativa” sin entrar en
la discusion planteada sobre el caracter puro de la misma de una
empresa como Airbnb.

jamiento turistico. No solo mediante la comparacion de
este impacto en la industria hotelera convencional frente
al nuevo modelo de alojamiento colaborativo, sino también
complementando las conclusiones extraidas con los resulta-
dos de un analisis cualitativo, utilizando para ello las opi-
niones en linea de los usuarios de ambos servicios.2

Se espera que los hallazgos de esta investigacion realicen
una significativa contribucion al desarrollo de los conoci-
mientos sobre la tematica tratada, tanto para ayudar a los
investigadores como a los profesionales hoteleros y oferen-
tes de viviendas privadas a desarrollar una evaluacion mas
realista de la influencia del eWOM en su actividad.

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, la informa-
cion para los analisis cuantitativo y cualitativo se ha obte-
nido de las paginas oficiales de Tripadvisor (https://www.
tripadvisor.es/) y Airbnb (https://www.airbnb.es/), como
referentes y representantes del sector de alojamiento con-
vencional -hotelero-, y de alojamiento colaborativo.3

Dada la extension del trabajo planteado, se ha seleccio-
nado como espacio geografico de estudio la ciudad de
Barcelona, por varios motivos. No sélo por ser la ciudad
espanola que mas turistas internacionales recibe (Bremner,
2016)%, sino porque esta relevancia también se traslada a
las plataformas y motores de blisqueda turisticos en linea,
ya que es una de las 10 ciudades mas visitadas de Airbnb a
nivel mundial (Airbnb, 2014:8) y la primera de Espafha en
cuanto a numero de ofertas de alojamiento en este site
(Garcia, 2012). Ademas, segin el metabuscador de viajes
“Kayak”, es el destino espafiol con mayor nimero de bus-
quedas de vuelos (Indisa, 2016). A todo ello hay que anadir,
ademas, la existencia de trabajos previos aplicados a Bar-
celona que analizan aspectos similares y que pueden forta-
lecer las conclusiones extraidas o aportar nuevos elementos
a la discusion académica (véanse Diaz et al., 2014, Balagué
et al., 2016, Molinillo et al. 2016, entre otros).

2 Numerosos estudios recientes tratan la tematica relacionada
con el impacto del electronic Word-of-Mouth (eWOM) en el sec-
tor del alojamiento turistico, ya sea analizando el sector hote-
lero (Vermeulen y Seegers, 2009; Ye et al., 2009 y 2011; Sparks y
Browning, 2011; Touminen, 2011; Diana-Jens y Rodriguez, 2015),
el nuevo modelo de alojamiento en economia colaborativa (Ert et
al., 2016), o ambos a la vez (Diaz et al., 2014). No obstante, estos
trabajos se centran en analisis de tipo cuantitativo, adoleciendo de
un analisis de corte cualitativo que enriquezcan las conclusiones
obtenidas, tal y como mencionan Diaz et al. (2014).

3 Tripadvisor es la mayor plataforma web donde se recogen opi-
niones sobre los viajes, a nivel mundial -hoteles, restaurantes,
centros de ocio, vuelos, etc.- (O’Connor, 2010; Zervas et al., 2015;
Horner y Swarbrooke, 2016:12; Tripadvisor, 2016). Seglin su propia
web, reciben mas de 350 millones de visitantes al mes y mas de 385
millones de opiniones de viajeros, dando visibilidad a mas de 6,6
millones de empresas turisticas entre alojamientos, restaurantes y
atracciones. A nivel espaol, segun el Gltimo ranking publicado por
comScore Media Metrix para Espafia, mas de 8 millones de perso-
nas visitaron Tripadvisor en junio de 2015, posicionandose como la
principal fuente de informacion de viajes online.

Airbnb se ha convertido en un corto periodo de tiempo -fundada
en 2008- en la plataforma de bisqueda de habitaciones y apar-
tamentos para alquiler a corto plazo a nivel mundial (Zervas et
al., 2015), con mas de 2 millones de propiedades ofertadas en 192
paises (Airbnb, 2016).

4 Informe realizado a partir de datos de 2014.
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El texto se estructura de la siguiente manera: en el segundo
apartado se realiza un breve analisis sobre el estado de
la cuestion en funcion de la literatura; en el tercer apar-
tado, se presenta la metodologia y los datos empleados en
el estudio; el cuarto apartado se centra en los principales
resultados del modelo empirico mientras que en el quinto
se recogen los propios del analisis cualitativo; vy, en el epi-
grafe final, se reGnen las principales ideas y conclusiones
de los analisis efectuados.

Il. Estado de la cuestion

Existe una amplia variedad de literatura, sobre todo de
finales del siglo pasado y comienzos del actual, que tratan
en sus investigaciones la importancia del Word-of-Mouth
(WOM)> (Anderson, 1998; Goldenberg et al, 2001; Harri-
son-Wallker, 2001; Stokes y Lomax, 2002; Yoon y Uysal,
2005; Zhu y Zhang, 2006; Huang et al., 2011; Zhang et al.,
2013).

No obstante, en la denominada era de Internet, el electro-
nic Word-of-Mouth (eWOM)® ha surgido como una impor-
tante fuente de informacion adicional para los consumi-
dores en su decision de compra, ofreciendo una mayor
interaccion y alcance de los comentarios que el WOM o,
dicho de otra manera, una mayor influencia en las decisio-
nes (Sun et al., 2006; Sun y Qu, 2011; Xie et al., 2011). En
este sentido, el eWOM facilita el acceso a las diferentes
opiniones de otros usuarios en Internet (Dellarocas, 2003),
afectando, por tanto, al comportamiento de compra del
cliente y a la venta del producto (Chevalier y Mayzlin, 2006;
Clemons et al., 2006; Ghose y Ipeirotis, 2006; Cheny Xie,
2008 ; Worthington et al., 2010; Hajli et al., 2013; Zhang et
al., 2013 ; Diana-Jens y Rodriguez, 2015).

Especial relevancia adquiere el eWOM en la compra de un
producto intangible como es el producto turistico (Yoon
y Uysal, 2005; Papathanassis y Knolle, 2011; Salvi et al.,
2013; Cheng y Loi, 2014; Diana-Jens y Rodriguez, 2015:134)7
ya que, en muchos casos, el cliente potencial otorga una
mayor fiabilidad a las opiniones de los propios usuarios que
ya han efectuado el viaje que a la informacion publicada
por el proveedor del servicio de viajes (Gretzel y Yoo, 2008;
Ogiit y Onur, 2012)8. Y, mas concretamente, dentro de la
industria turistica, es el sector del alojamiento el mas afec-
tado por el eWOM (Salvi et al., 2013; Xie et al., 2014).

La literatura académica avala el impacto del eWOM en la
decision de compra del producto “alojamiento turistico”,
en cuanto al volumen de reservas/ventas, ademas de en

5 Definiciones sobre el WOM (“boca a boca” en su traduccion al
castellano) se pueden encontrar en gran variedad de trabajos,
como Westbrook (1987); Dickinger y Basu (1994); Harrison-Wallker
(2001), entre otros.

6 Definiciones sobre el eWOM se pueden encontrar en gran varie-
dad de trabajos, como Litvin et al. (2008), Diana-Jens y Rodriguez
(2015:135), entre otros. Segun su traduccion al castellano, este
“boca a boca electronico” se puede encontrar en los mensajes de
las redes sociales, blogs, comentarios online, etc.

7 Algunos autores, como Klein (1998) o Cui et al. (2012) lo eng-
loban dentro de los denominados “bienes/productos de experien-
cia”, ya que su calidad se desconoce antes de su consumo.

8 En esta misma linea, véanse también los trabajos de Arsal et al.
(2010), Kim et al.(2011) o Sparks y Browning (2011), entre otros.

otros factores como el precio, la imagen, etc. (Vermeuleny
Seegers, 2009; Sparks y Browning, 2011; Diana-Jens y Rodri-
guez, 2015). Ademas, los estudios realizados mantienen
que los comentarios positivos mejoran las actitudes hacia
los hoteles, sobre todo para los hoteles menos conocidos,
aumentan las intenciones de reserva y la confianza del con-
sumidor (Park et al., 2007; Vermeulen y Seegers, 2009; Ye
et al., 2009; Sparks y Browning, 2011; Melian-Gonzalez et
al., 2013; Kim et al., 2015).

En cuanto a los comentarios negativos, mientras que éstos
tienen poco impacto para Vermeulen y Seegers (2009),
autores como Miguéns et al. (2008) o Sparks y Browning
(2011) argumentan que los consumidores parecen estar
mas influenciados por la informacion negativa, a pesar
de que comentarios positivos recientes pueden atenuar o
reemplazar el efecto de los comentarios negativos anterio-
res (Sparks y Browning, 2011:1318). Molinillo et al. (2016)
concluyen en su trabajo que los hoteles deben animar a
sus clientes a la publicacion de comentarios en linea para
equilibrar cualquier retroalimentacion negativa recibida.®

En definitiva, se puede decir que la expansion del eWOM
conduce a una mayor transparencia en el mercado pero
genera, a su vez, un conjunto de oportunidades y amenazas
para las empresas (Salvi et al., 2013). La adecuada ges-
tion de estos comentarios en linea es fundamental para la
reputacion de la marca, el volumen de reservas, la imagen,
etc. (Chen y Xie, 2008; Vargas, 2013:16). Sobre todo, la res-
puesta a las quejas recibidas (Susskind, 2005; Lee y Song,
2010; Van Noort y Willemsen, 2012), por su relacion directa
con los resultados economicos -reservas/ventas; precio
medio- (Ye et al., 2009; Kim et al., 2015).

lll. Bases de datos y metodologia

En el presente trabajo se emplea una metodologia de ana-
lisis cuantitativo y cualitativo, considerados ambos nece-
sarios y complementarios para alcanzar los objetivos per-
seguidos.

En primer lugar, se realiza un analisis cuantitativo,
siguiendo el modelo logaritmico lineal propuesto por Ye et
al. (2009:181; 2011:636), para analizar el impacto de los
comentarios en linea (eWOM) sobre las reservas de aloja-
miento turistico en la economia tradicional (Tripadvisor) y
colaborativa (Airbnb).

En segundo lugar, se consideran las valoraciones cualita-
tivas recogidas en las plataformas analizadas como com-
plemento a las puntuaciones cuantitativas empleadas en el
primer analisis. Este aspecto ha sido mencionado por Diaz
et al. (2014) como un elemento enriquecedor del analisis
cuantitativo para explicar las posibles diferencias entre
ambos modelos de consumo alojativo puestas de relevancia
en dicho analisis; ademas de, para identificar, a través del
analisis de contenido de los comentarios, aspectos positivos
y negativos de las ofertas de alojamiento en atencion a la
mejora de las mismas en pro de la satisfaccion del cliente
(Vargas, 2013:16). Para ello se ha empleado el software
ATLAS.TI 7.5.4.

9 Este aspecto es analizado también como posible practica por
parte de los propios establecimientos hoteleros por Vasquez
(2011:56).
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Para la obtencion de la informacion necesaria para realizar
la presente investigacion, se han extraido datos relativos a
los establecimientos de alojamiento turistico de Barcelona
ofertados en Tripadvisor y en Airbnb para el periodo sep-
tiembre 2015-agosto 2016.10

Para el analisis cuantitativo, se han elaborado dos bases
de datos construidas a partir de la informacion publicada
en los respectivos websites, a saber: tipo de alojamiento,
categoria, nimero de opiniones/comentarios de los clien-
tes, puntuacion media otorgada por los clientes y precio.
En la Tabla 1 se presenta un resumen de algunos items.

Tabla 1. Resumen de las bases de datos.

Tripadvisor Airbnb
N° de comentarios 290.837 26.147
N° de alojamientos 624 715

NOTA: una posible explicacion de la diferencia observada
en el criterio “nimero de comentarios” se puede encontrar
en el ano de fundacion de las empresas, Tripadvisor fue
constituida en el aflo 2000 mientras que Airbnb lo hizo en
2008.

Es necesario resefar que se ha recopilado informacion
sobre el total de alojamientos disponibles en los respecti-
vos websites durante el periodo de analisis (aprox. 900 en
Airbnb y 800 en Tripadvisor). No obstante, no para todos
estos alojamientos se ofrecia la informacion necesaria rela-
tiva a todos los items requeridos para la construccion de
las bases de datos. En el caso de Tripadvisor, las principales
carencias se han detectado en la variable precio, mientras
que en Airbnb, para la variable puntuacion media otorgada
por los huéspedes.

Se ha realizado un analisis siguiendo el modelo logaritmico
lineal propuesto por Ye et al. (2009:181; 2011:636) sin
embargo, nuestro objetivo es un tanto diferente, ya que
comparamos la oferta online de alojamientos turisticos, a
los que podemos denominar “convencionales”, con los de
economia colaborativa, para conocer si existe un impacto
diferente de las opiniones de los usuarios online sobre las
reservas. Por lo tanto, se comparan dos ofertas diferentes

10 En la literatura que ha tratado el impacto de los comentarios
online sobre las ventas de determinados productos, se observan
diferentes criterios en la eleccion del periodo de recopilacion de
los datos de partida: desde la recoleccion de los datos en un solo
momento puntual (Miguéns et al., 2008; Zhang et al., 2013:1118),
hasta los recopilados en pocos dias (Chevalier y Mayzlin, 2006) o
con mas de un mes de diferencia (Duan et al., 2008; Hajli et al.,
2013; Zhang et al., 2013:1122).

El presente trabajo abarca un periodo temporal correspondiente a
un ano, coincidiendo con diversa literatura consultada de investi-
gaciones similares que han utilizado también un periodo anual, ta-
les como Ye et al. (2009), Ye et al. (2011), Airbnb (2014), Farajallah
et al. (2016), entre otros. Ademas, se ha realizado un analisis de la
varianza (siguiendo a Yacouel y Fleischer, 2012:223), en los datos
obtenidos en diferentes momentos del periodo de analisis a partir
de una muestra de la poblacion y se ha comprobado la inexistencia
de cambios relevantes en los mismos que puedan alterar la signifi-
cacion del estudio.

1 Esto es debido a que, en Airbnb, es necesario que el anfitrion
haya recibido valoraciones con estrellas de al menos 3 huéspedes
para que otros usuarios puedan ver estas puntuaciones (Airbnb,
2016).

turisticas (tradicional y colaborativa) en una misma ciudad
(Barcelona) y no una sola oferta en varias ciudades como
Ye et al. (2009, 2011). Esto justifica pequefas variaciones
sobre el modelo aplicado por estos autores, que se concre-
tan en las dos siguientes:

« en primer lugar, en el presente analisis se prescinde de
la variable “ranking de las ciudades basado en su PIB” y
se anada la variable “tipo de alojamiento”, en el caso
de Airbnb, para obtener informacion adicional mas deta-
llada sobre las posibles repercusiones de las opiniones
turisticas. 12

« en segundo lugar, la variable “varianza de la puntuacion
otorgada por los usuarios” se sustituye por “varianza de
la puntuacion media por categoria del establecimiento”
con el objeto de obtener una informacion mas especifica
y diferenciada por categorias.

La falta de disponibilidad de informacion concerniente a las
reservas de alojamientos hace necesario el empleo de una
variable proxy para el presente estudio. Tanto en Airbnb
como en Tripadvisor, solo se pueden publicar comentarios
una vez transcurrida la estancia, un comentario por cada
estancia'3. Por lo tanto, el nimero de comentarios publica-
dos en cada sitio web de viajes (proxy) puede servir como
indicador del numero de reservas (Ye et al., 2009, 2011),
quedando el modelo de regresion para el analisis de la
siguiente manera:

log(NumComent) = B, + p,Categ + B, Puntuac + B,VarPuntuac +
+ B, log(p, )+ BsTipo+e, [1]

Donde,

Categ, hace referencia a la categoria oficial'4

12 En Airbnb se pueden encontrar las siguientes opciones de alo-
jamiento: habitacion compartida, habitacion privada, o toda la
propiedad. Este hecho representa diferencias sustanciales en el
alojamiento que merecen atencion especial mediante la insercion
de dicha variable en el modelo. En el caso de Tripadvisor, no con-
curre esta circunstancia.

3 El sistema de evaluaciones en Airbnb se modificd en julio de
2014 de forma que, actualmente, solo se publica una evaluacion
una vez transcurridos 14 dias desde la salida del alojamiento o
cuando la otra parte (anfitrion o huésped) ya haya dejado la suya,
lo que primero ocurra (Airbnb-centro de ayuda-, 2016; Zerbas et
al., 2015).

Para el caso de Tripadvisor, se puede escribir una opinion sobre
un alojamiento una vez visitado y si se vuelve a visitar se puede
enviar otra opinion hasta tres meses después de la publicacion de
la Gltima (Tripadvisor-centro de ayuda-, 2016).

4 En el caso de Tripadvisor se han considerado 6 categorias: sin
estrellas -aqui se incluyen, por regla general hostales, pensiones y
Bed and Breakfast (B&B); y las otras 5 categorias corresponden a
establecimientos de 1 a 5 estrellas. Para Airbnb se han considerado
2 categorias: Superhost (segin el centro de ayuda de Airbnb, se
entiende por Superhost a “aquellos anfitriones que sirven de ejem-
plo e inspiracién al resto de miembros de la comunidad por las
extraordinarias experiencias que ofrecen a sus huéspedes.Cuando
un anfitrion alcanza esta categoria, en su perfil y en su anuncio se
muestra de forma automadtica una insignia para identificarlo”) y el
resto de anfitriones.



266 Mercedes Jiménez Garcia, Antonio Rafael Pefia Sanchez y José Ruiz Chico

Puntuac, representa la puntuacion media otorgada por los
usuarios que han opinado sobre el alojamiento’®

VarPuntuac, recoge la varianza de la puntuacion media por
categoria

p,, representa el precio medio del alojamiento

Tipo, representa el tipo de alojamiento (habitacién com-
partida, habitacién privada o todo la propiedad), y es una
variable que solo se utiliza en el modelo de analisis de
Airbnb, como se ha explicado anteriormente

Finalmente, ¢, comprende todos aquellos otros factores
que pueden influir sobre el nUmero de reservas y que no se
recogen en el modelo presentado.

En lo que al analisis cualitativo respecta, se siguen las prin-
cipales fases mencionadas por Alvarez-Gayou (2005).

En primer lugar, a partir de las dos bases de datos emplea-
das en el analisis cuantitativo, se ha realizado un muestreo
estratificado proporcional ya que, dentro de cada pagina
de alojamientos se trabaja con lo que se pueden considerar

estratos diferenciados por categorias, que representan tam-
bién una proporcion diferente dentro de la muestra.

De esta manera, para un nivel de confianza del 95% y un
error maximo admitido del 10% se ha obtenido la muestra
recogida en la Tabla 2:

Tabla 2. Tamano de la muestra.

intentaran encontrar a través del analisis cualitativo de los
comentarios en el epigrafe siguiente.

En el caso de Airbnb, no se observa ninglin tipo de “ano-
malia” en la puntuacion recibida. Los Superhosts ostentan
la maxima clasificacion, 5 estrellas, y el resto de anfitrio-
nes presentan una puntuacion media bastante elevada (4,5
sobre 5), hecho ya puesto en evidencia por Zervas et al.
(2015).

En segundo lugar, se ha consultado diversa literatura sobre
el nUmero de comentarios a recoger por cada alojamiento
de la muestra. En este sentido, no se puede hablar de un
consenso sino de una multiplicidad de criterios. Trabajos
como el de Vasquez (2011:1709) se basa en el analisis de 100
quejas mientras que Pavlou y Dimoka (2006) refieren que, de
forma general, los consumidores solo leen los comentarios
de las dos primeras paginas16; Anderson (2012) argumenta
que el nimero de comentarios que el consumidor lee antes
de hacer la eleccion del alojamiento ha ido aumentando con
el tiempo, etc. En el presente trabajo se ha optado por los
5 primeros comentarios para cada alojamiento de la mues-
tra ya que, siguiendo a O’Connor (2008:54), este nimero es
suficiente para formar una impresion de los comentarios en
su conjunto, ademas de que, con una muestra de mas de
80 alojamientos para cada plataforma, se analizaran mas de
400 comentarios para cada una de ellas, considerando los
autores una muestra bastante amplia para obtener resulta-
dos robustos.

Finalmente, para el procesamiento vy
analisis de estos comentarios se emplea

TRIPADVISOR AIRBNB nentarios le
Clasificacid M P ion | Clasificacion M p — el programa para analisis de informacion
asificacion uestra ur;lt_uacwn asificacion uestra urg:.uacwn cualitativa ATLAS.ti 7.5.4., destacado
media media no solo por las operaciones de codifica-
Host., pens. 3 3,56 Superhost 21 5 cion, sino también por su capacidad de
y B&B construir redes conceptuales y asistencia
1 estrella 7 3,65 Otros 64 4,5 en las contrastaciones teoricas (Valles,
2 estrellas 12 3,74 2007:397).
3 estrellas 21 3,95
4 estrellas 24 4,04
5 estrellas 15 3,8
Total 83 3,79 85 4,75

Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla 2 se observa que, la puntuacion media otorgada
por los usuarios de hoteles presenta una relacion, por lo
general, con el nimero de estrellas. La excepcion a esta
afirmacion se produce en los hoteles de 5 estrellas recogi-
dos en la plataforma de Tripadvisor.

Es necesario resefar que, en el trabajo de O’Connor
(2008:53), referente también a Tripadvisor pero aplicado
al mercado londinense, se observa este mismo hecho; no
encontrando el autor estas diferencias estadisticamente sig-
nificativas, se justifican como fruto de la casualidad o debido
a algln factor externo. No obstante, al repetirse esta cir-
cunstancia en el presente trabajo el argumento casuistico
pierde fuerza a favor de otras posibles explicaciones que se

5 Ambas plataformas permiten medir las valoraciones de los esta-
blecimientos por parte de los usuarios en una escala de 1 a 5 (Diaz
et al., 2014).

IV. Andlisis cuantitativo: principales
resultados

En las regresiones presentadas (Tablas 3 y 4) se han tra-
tado de relacionar las opiniones de los consumidores con
las variables precio, la puntuacion que dan sobre el aloja-
miento, la varianza de la puntuacion existente en cada una
de las categorias, las categorias y el tipo de alojamiento.
Debido a la existencia de multicolinealidad entre las varia-
bles analizadas, se presentan dos estimaciones de cada una
de las bases de datos elaboradas (R1 y R2).

16 Aplicar un analisis cualitativo en atencion a esta observacion
de Pavlou y Dimoka (2006) representaria una importante diferen-
cia en el nimero de comentarios recogidos ya que, cada pagina
contiene la opinion de 10 clientes en el caso de Tripadvisor, y de
7 para Airbnb.
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Tabla 3. AIRBNB. Modelos de regresion MCO. Variable
dependiente: Log (Opiniones)

como en otras industrias (Chevalier y Mayzlin, 2006; Ghose
e Ipeirotis, 2006; Duan et al., 2008).

La puntuacion media otorgada por los usuarios a

A -~ R1 o = R2 v partir de las bases de datos analizadas ha sido de
Estimaciones | Coeficiente t-estadistico | Coeficiente t-estadistico 3,9 para Tripadvisor y de 4,6 para Airbnb, obser-
Constante 1.575424 5.175088 1.449076 8.528101 vandose resultados similares a los de analisis
Log(precio) 0.137796 1.860407 realizados por literatura previa como Diaz et al.

. (2014) y Zervas et al. (2015).
Categoria -0.220752 -2.419377 -0.200141 -2.270394
Puntuacién | 0.016685  1.631876 | 0.019274  1.893682 No obstante, en la base de datos de Airbnb la
varianza de las opiniones por categoria influye
var. 0.454752  7.222147 0.375279  5.480458 también positivamente, del mismo modo que el
s tipo de alojamiento, mientras que la categoria es
Tipo 0.384589 4.308995 un factor que interviene en las opiniones de los
R2 0.127426 0.146024 consumidores de forma negativa; no asi en la base
- de datos de Tripadvisor, en la que la categoria pre-
RZiajlistada Bzl WA senta un valor positivo, mientras que la varianza
DW 2.012044 2.004544 de la puntuacion muestra un valor negativo en la
Test F 20.67855 24.21259 primera estimacion y positivo en la segunda, por
" lo que no se puede dar una interpretacion conclu-
da 7l ge yente de esta variable."”
observaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. TRIPADVISOR. Modelos de regresion MCO. Variable
dependiente: Log (Opiniones)

En lo que respecta al tipo de alojamiento, para
el caso de Airbnb, parece indicar que, a priori,
los usuarios se decantan mas por el alquiler de
toda la propiedad que por la habitacion privada

y, en menor medida aln, la compartida.

R1 R2 Ademas, la habitacion privada es la forma
Estimaciones Coeficiente t-estadistico Coeficiente t-estadistico de.aloja.n?iento con un mayor grado .de
Constante 0.684220  0.118554 3.666985  -0.515460 satisfaccion por parte del cliente, seguido
- muy de cerca por el de toda la propiedad
Log(preCIO) 0.613360 5.977399 0.862787 7.251017 -estos resultados obtenidos son acordes a
Categoria 0.082255 1.170377 los de Diaz et al. (2014)-. Esta observacion
Puntuacién 0.836465 7.684078 sobre el comportamiento o las preferen-
cias del consumidor puede constituir un
Var.puntuacion | -3.115443 -0.284584 8.803745  0.650993 interesante objeto de estudio para una
R2 0.292854 0.183142 investigacion posterior en la que se profun-
R2 ajustado 0.288240 0.177812 dj(,:e sobrg el perfil del consumidor en fun-
cion del tipo de plataforma y alojamiento

DW 2.027552 2.023775 seleccionado. 8
Test F 63.46629 34.35922 Una posible explicacion de la influencia
N°de 624 624 negativa en las reservas de la categoria
observaciones (Superhost o no) puede ser que el promedio

Fuente: Elaboracién propia.

Las regresiones realizadas han sido corregidas de hetero-
cedasticidad mediante el procedimiento de White y han
superado los test aplicados sobre autocorrelacion y multi-
colinealidad. Contrastadas el resto de las hipdtesis de las
estimaciones, se puede afirmar que todos los coeficientes
de las variables explicativas consideradas son significativos
(a un nivel del 99, del 95, y en algin caso menor del 90% de
confianza). Los modelos son explicativos, como asi queda
reflejado a través del resultado obtenido en la aplicacion
del test F de Snedecor.

En los dos modelos planteados, se observa como el precio
y la puntuacion dada por los consumidores de estos alo-
jamientos son factores que influyen positivamente en el
nimero de reservas realizadas. Esto refuerza los resulta-
dos obtenidos por Ye et al. (2009:181 y 2011:637) y apoya
las conclusiones de la literatura sobre la importancia del
eWOM para los resultados empresariales tanto en el turismo

de precio de una estancia por noche en los

anfitriones Superhost es mas elevado que
el promedio para el resto. No se observa tanta diferencia
de precio en lo que a habitaciones privadas respecta, sino,
sobre todo, en la oferta de toda la propiedad. Ademas, esta
explicacion puede verse reforzada por la distribucion de la
oferta. Es decir, los anfitriones Superhosts ofrecen, mayori-
tariamente, habitacion privada (81,5%), mientras que, para
el resto de anfitriones, éstas representan el 60,5% de la
oferta y toda la propiedad supone el 27,7% vy, tal y como
se ha mencionado en el parrafo precedente, parece que

17" Aunque la variable “varianza de la puntuacion media” es lige-
ramente diferente en el presente estudio y en el modelo de base
de Ye et al. (2009; 2011) -véase epigrafe metodoldgico-, se observa
que el signo de la misma también difiere en ambos trabajos de
estos autores, siendo negativo en Ye et al. (2009:181) y positivo en
Ye et al. (2011:637).

8 En este sentido, puede servir como referencia el trabajo de
Russo y Quaglieri (2014) en el que se establece un perfil del con-
sumidor colaborativo de alojamiento turistico de forma general.
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existe una mayor tendencia del consumidor colaborativo al
alquiler de toda la propiedad.

Sin embargo, parece ser que el consumidor de un producto
mas “tradicional” como es el caso de Tripadvisor si se ve
positivamente influenciado para realizar su reserva por una
mayor categoria del hotel (resultados en esta misma linea
son obtenidos por Ye et al., 2009:181, aplicados a la plata-
forma Ctrip en China).

La varianza de la puntuacion media por categoria es mucho
menor para la categoria Superhost que para el resto, donde
existe una mayor dispersion y, por lo tanto, mayor diferen-
cia en las opiniones y valoraciones de los clientes. Situacion
similar se observa en el caso de Tripadvisor, donde la mayor
varianza en la puntuacion de los clientes se observa para
los hospedajes de menor categoria (hostales, pensiones y
B&B).

De lo anterior se deduce que, para los consumidores de alo-
jamiento, el precio, la puntuacion y el tipo de alojamiento
-este Ultimo solo para el caso Airbnb- son elementos que
son tenidos en cuenta de forma positiva a la hora de rea-
lizar las reservas. Sin embargo, existe una disparidad a la
hora de valorar la influencia que sobre las reservas tienen
otras variables como la categoria, pues en ambas bases de
datos presentan signos contrarios.

V. Andlisis cualitativo: principales resultados

El contenido online generado por los usuarios de alojamien-
tos a través de sus comentarios, opiniones y el compartir su
experiencia tras el consumo del producto turistico, se ha
convertido en la actualidad en un insumo en el proceso de
toma de decisiones de compra del consumidor (O’Connor,
2010; Abubakar,2016). Diversa literatura sostiene que exis-
ten un conjunto de factores observables de caracter cua-
litativo, que influyen en la decision de compra, en lo que
se puede denominar: “el efecto de la informacion”. Entre
estos se pueden mencionar: el contenido y el tono de sus
comentarios, la estructura de los mismos, el destinatario
de la opinion, etc. (Chen, 2008; Sparks y Browning, 2011).

Es por este motivo que, un analisis de contenido de estos
comentarios de los clientes de alojamientos en Tripadvisor
y Airbnb se considera necesario e importante como com-
plemento y valor afadido a la informacion obtenida en el
epigrafe precedente, fruto del analisis cuantitativo.!®

Tanto en Airbnb como en Tripadvisor, los autores de las
revisiones deben construirse un perfil, lo que permite pro-
porcionar informacion de género, demografica e incluso
de intervalo de edad en el segundo caso. No obstante, no
todos los usuarios incluyen toda la informacion demandada.
En el caso de Tripadvisor, se han detectado comentarios en
los que el usuario no se ha identificado por edad, proceden-
cia ni siquiera género (el 19% de la muestra).

A partir de los datos disponibles de usuarios identificados,
se puede decir que la participacion de hombres y mujeres
en los comentarios sobre su experiencia de alojamiento se
encuentra bastante igualadas en ambos sites -aunque con

19 Segln Gretzel y Yoo (2008), tres cuartas partes de los viajeros
se ven influidos por los comentarios en linea como fuente de infor-
macion a la hora de planificar sus viajes.

una ligera participacion superior femenina-. Segin la lite-
ratura, las mujeres realizan una blUsqueda de informacion
sobre alojamientos, tarifas, etc. de forma mas intensa que
los hombres (Toh et al., 2011), por lo que tienen mas pro-
babilidad de leer los comentarios de otros revisores (Kim et
al., 2011), y tienen mas peso en la eleccion del alojamiento
cuando estan en pareja (Barlés, 2010). Ademas, segun los
resultados del analisis sobre la muestra seleccionada, las
mujeres parecen ser mas criticas ya que el porcentaje de
comentarios con alguna queja o aspecto negativo sobre el
alojamiento supera al de los hombres.

En lo que respecta a la nacionalidad, o, mejor dicho, al
lugar donde habitan los usuarios, destaca el hecho de que
la mayor parte de los comentarios recogidos en Airbnb per-
tenecen a personas que no viven en Espana (aprox. el 90%)
mientras que en Tripadvisor s6lo el 40% aprox.Z0 Estos datos
inducen a pensar que el modelo de economia colaborativa
se encuentra mas extendido o es, en la actualidad, de uso
mas frecuente en el extranjero.

Por término medio, los comentarios recogidos en Tripad-
visor contienen unas 70 palabras. Sean tanto comentarios
positivos (casi el 75%) como negativos (el 5%), o una mezcla
de ambos (20%). En Airbnb, se observa una mayor dispari-
dad; por término medio, los comentarios se extienden a
130 palabras y los escasos comentarios que son totalmente
negativos (2%) tienen una media de 50 palabras (el 80% de
los comentarios son positivos y el 18% restante una mezcla
de ambos).

Son escasos los comentarios en los que se han incluido
fotografias sobre el alojamiento en el caso de Tripadvisor
(resultados similares se denotan del estudio de Miguéns et
al. (2008) para la ciudad de Lisboa, donde se pone en evi-
dencia que los usuarios prefieren descripciones textuales
a imagenes o videos). No obstante, también es necesario
mencionar que estos resultados contrastan poderosamente
con los obtenidos por O’Connor (2008:54) para el mercado
londinense, donde el 92% de las opiniones muestreadas
incluian fotografias.

Destaca el hecho de que los principales temas objeto de
valoraciones positivas o negativas por parte de los clien-
tes, coinciden en ambas plataformas, lo que sugiere que
el turista tiene un conjunto de indicadores de satisfaccion
invariable, independientemente del tipo de alojamiento
que demande. En este caso, entre los comentarios positivos
se pone en valor la amabilidad del personal empleado en el
hotel o del anfitrion, en cada caso, y la situacion y comodi-
dad del espacio. Mientras que las principales criticas hacen
referencia al nivel de ruido, la carencia de ascensor o el
tamano de la estancia. Como diferencias se pueden comen-
tar aspectos propios de las caracteristicas de cada tipo de
alojamiento. En el caso de Tripadvisor, criticas referentes
a la falta de amabilidad del personal empleado en el hotel,
fundamentalmente en recepcion; mientras que para el caso
de Airbnb, a la ubicacion del alojamiento, en algunos casos

20 Hay que sefalar a este respecto que, mientras que en Airbnb
se ha podido identificar el lugar de procedencia de todos los indi-
viduos del muestreo, en Tripadvisor se desconoce este dato para
el 25% de la muestra, resultando el 35% habitar en Espafa y el 40%
restante en el extranjero. Si solo se tienen en cuenta los comenta-
rios de los que se tiene este dato, el porcentaje del 40% asciende
al 54%.
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algo alejado del centro?!, o la carencia de aire acondicio-
nado.

Las ventajas/desventajas mencionadas por la literatura
entre la economia colaborativa y tradicional de alojamiento
turistico se expresan de forma patente en el analisis de los
comentarios de los usuarios de las mismas. En este sentido,
mientras que la economia tradicional puede verse favore-
cida, a priori, por la reputacion de la marca, la seguridad,
la amabilidad y disponibilidad de su personal, etc. (Chu y
Choi, 2000; Guttentag, 2013) para el caso de la economia
colaborativa (Airbnb), Guttentag (2013) hace referencia a
la mayor integracion e implicacion en el entorno, el senti-
miento de familiaridad, los consejos del anfitrion, etc. Estos
aspectos han sido reiteradamente referenciados y puestos
en valor a través de los comentarios de los usuarios.

Fruto del analisis de los comentarios se observa un indica-
dor actitudinal referido a la “lealtad” hacia el producto,
expresado en comentarios positivos donde casi el 24% de
la muestra en Tripadvisor recomienda el alojamiento o
expresa volver al mismo. Para el caso de Airbnb, este por-
centaje se aproxima al 19%. Desde el punto de vista de la
teoria del marketing, este factor es fuente de ventaja com-
petitiva y de reputacion online identificada por el consu-
midor (Loureiro y Kastenholz, 2011; Callarisa et al., 2012;
Salvi et al., 2013).

EL 80% de los comentarios negativos en Tripadvisor incluyen
una o mas declaraciones positivas. Para el caso de Airbnb
este porcentaje se eleva al 89% -resultados similares para
el caso de Tripadvisor se recogen en Vasquez (2011)-.

En algunas ocasiones, las quejas de los usuarios iban acom-
panadas de recomendaciones/consejos de mejora de cara
al establecimiento o de no consumir ese producto de cara a
los clientes potenciales.

Existe un mayor nimero de comentarios (en proporcion)
completamente negativos en la muestra de Tripadvisor que
en Airbnb; observacion que refuerza los resultados obteni-
dos en el analisis cuantitativo donde, por término medio,
las puntuaciones otorgadas por los usuarios de Airbnb supe-
ran a la media de Tripadvisor. En este sentido, Zervas et
al. (2015) justifica esta diferencia en las puntuaciones y
comentarios, en parte debido a factores sociologicos, que
motivan que los individuos puntlen y/o comenten sobre
otros consumidores de forma diferente -a saber, con un
mayor tacto-, que a las empresas tales como los hoteles; vy,
en parte, debido a que los usuarios de Tripadvisor y Airbnb
tienen prefencias diferentes en cuanto a la clasificacion y
calificacion de los alojamientos. Para Diaz et al. (2014), los
clientes de la plataforma de economia colaborativa obtie-
nen una mayor satisfaccion de sus expectativas que los de
alojamiento tradicional.

Estos comentarios de los clientes han tenido, a su vez, res-
puesta por parte del gerente/anfitrion, ya que, las criti-
cas negativas tienen un mayor impacto sobre la venta del
producto que las opiniones positivas (Cui et al., 2012). Del
analisis de estas réplicas se denota que en Tripadvisor, por

21 Adiferencia de los hoteles, en muchos casos el demandante po-
tencial s6lo conoce la situacion de la propiedad a alquilar a través
de la descripcion del anfitrion y/o de un mapa de la ciudad donde
se sefala un area de ubicacién del mismo.

lo general, los gerentes/directores de los establecimien-
tos afectados dan una respuesta mas formal/empresarial,
agradeciendo el comentario, justificando en algunos casos
los inconvenientes mencionados por el cliente y, empleando
las criticas para mejorar en su servicio. En cambio, en
Airbnb, las réplicas a los comentarios negativos son mas
informales, personalizadas y, en la mayoria de los casos, no
estan de acuerdo con los mismos. Este aspecto diferencia
ampliamente los dos sites, evidenciando el caracter empre-
sarial de los establecimientos de Tripadvisor frente al de
economia informal de Airbnb.

Uno de los resultados del analisis cuantitativo precedente
encontraba que, los hoteles de 5 estrellas representaban
una excepcion a la relacion directa entre la puntuacion
media otorgada por los usuarios y el nimero de estrellas.

Esta observacion puede venir explicada por el hecho de que
es la categoria hotelera con mayor proporcion de comen-
tarios totalmente negativos por parte de los clientes, el 9%
de los comentarios muestreados (motivados por una inade-
cuada relacion calidad/precio y el incumplimiento de las
expectativas del cliente relacionados con las condiciones
de la habitacion- vistas de la habitacion, limpieza, lumino-
sidad y tamano- y con la atencidn al cliente, fundamental-
mente)?Z, mientras que el 12% son comentarios en los que
se mezclaban aspectos positivos y negativos del hotel.

Muchas de las criticas de los clientes de estos alojamientos
coinciden en caracteristicas de los mismos que no atribu-
yen a una categoria de 5 estrellas,2? esto puede deberse a
la actual diversidad y disparidad de criterios de homolo-
gacion hotelera que coexisten tanto a nivel internacional
como en Espana, donde cada Comunidad Auténoma tiene
competencia exclusiva en esta materia. Esta carencia de
criterios comunes para la categorizacion hotelera entre los
destinos turisticos puede venir, ademas, agravada por un
sistema irregular de revision de la catalogacion hotelera
(OMT, 2015).

En cuanto al indice de respuesta del encargado del esta-
blecimiento hotelero o del anfitrion de Airbnb a los comen-
tarios recibidos, éste se sitla, por término medio, en un
13% para el caso de Airbnb -aunque en este sentido hay
que comentar que los anfitriones Superhost responden en
un 25% mientras que el resto lo hacen en un 4%-. En Tripad-
visor, el indice de respuesta es del 58%, por término medio,
aunque se aprecian diferencias por categorias hoteleras -
son los hoteles de 5 estrellas los que presentan un mayor
indice de respuesta por parte de la direccion, aprox. un
75%, y los de 1 estrella los que menos, aprox. un 20%-. Estos
porcentajes ponen en evidencia que, en la actualidad, ain
ni los hoteles ni, ain menos los anfitriones de Airbnb, admi-
nistran el contenido generado por sus clientes ni se bene-
fician al cien por cien de las ventajas de estos sites para la
gestion de su reputacion.

En lo que respecta al grado de fiabilidad en los comentarios
publicados, autores como Gretzel y Yoo (2008), Kim y Hardin

22 E| contenido de las quejas coincide con los resultados del ana-
lisis llevado a cabo por Vasquez (2011:1710).

23 Se puede decir que, en estos casos, las expectativas del cliente
no se cumplieron tal y como mencionan Zhoua et al. (2014), es en
esta fase de post-consumo donde se puede medir la satisfaccion
del cliente con el servicio.
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(2010), O Connor (2010), Jeacle y Carter (2011:306), Zehrer
et al. (2011), Lu y Stepchenkova (2012), Ayeh et al. (2013),
Wu 'y Pearce (2013) o Horner y Swarbrooke (2016:12), entre
otros, argumentan que, por lo general, la informacion es
confiable, imparcial, libre de sesgo y Gtil en la decision de
compra del cliente potencial.?

Ademas, para evitar el impacto en los resultados del anali-
sis de posibles opiniones falsas, se ha utilizado una muestra
suficientemente amplia y representativa (Dellarocas, 2003;
0O’Connor, 2008:53).

Del total de comentarios recopilados, se han detectado
dos de ellos que se pueden catalogar como “sospechosos”,
empleando la misma terminologia que O’Connor (2008:55).
En el primer caso, se trata de un comentario realizado en
Tripadvisor que hace referencia a un evento gastrondémico
concreto que tenia lugar en un hotel, con enumeracion de
platos a degustar y fecha de clausura del mismo (corres-
ponde a una mujer alojada en un hotel de 5 estrellas). El
lenguaje formal y “de corte publicitario” con el que se
encuentra redactado el mensaje llama la atencion. A esto
se afnade que no da ningun tipo de informacion adicional
referente a su estancia en ese alojamiento. En el segundo
caso, se trata de un comentario alojado en Airbnb, cons-
tituido Unicamente por una frase que hace alusion a la
belleza de Barcelona, como ciudad, su gastronomia, etc.,
sin hacer tampoco mencion alguna al alojamiento (corres-
ponde a un hombre alojado en habitacion privada).

La deteccion de tan sélo dos comentarios de este tipo del
total de la muestra nos lleva a decir que no se han encon-
trado evidencias de peso que respalden una practica de
“falsas opiniones” de forma relevante o representativa.

VI. Conclusiones, limitaciones y lineas futuro

Los principales resultados obtenidos a través de esta inves-
tigacion son consistentes con la literatura previa que ha
analizado el eWOM, en general, y éste aplicado al campo
del alojamiento turistico, en particular. De esta manera,
este articulo incide en la demostracion empirica de la
importancia de los comentarios en linea de los clientes
sobre las futuras reservas de los alojamientos turisticos,
tanto en la economia tradicional como en la colaborativa.

Ademas, a través de este trabajo se realizan nuevas apor-
taciones a las investigaciones publicadas sobre la tematica
en un doble sentido.

Por una parte, en el sector hotelero se comprueba que estos
establecimientos reciben mayor nimero de reservas online
cuanto mayor sea su categoria, o nimero de estrellas. En
el caso de la economia colaborativa, sin embargo, lo que se
puede definir como una “categoria superior”, el término de
Superhost, recibe menor nimero de reservas, pudiendo ser
debido a un mayor precio, por término medio, y/o a que,
mayoritariamente, ofrecen habitaciones privadas mientras
que se ha comprobado una mayor inclinacion por el alquiler
de una propiedad completa.

24 Segln recoge Zervas et al. (2015), a partir de un informe de
Nielsen, mas del 70% de los consumidores confian en los comenta-
rios en linea. Trabajos como el de Balagué et al. (2016) constatan
que la manipulacion de opiniones en TripAdvisor no es caracteris-
tica.

Por otra parte, fruto del analisis cualitativo de los comen-
tarios en linea para la ciudad de Barcelona de Tripadvisor y
Airbnb, se puede decir que:

« A priori, parece ser que el uso del sistema colaborativo
de Airbnb en la actualidad se encuentra mas extendido
en el extranjero que en Espana: fundamentalmente son
personas que habitan en el extranjero los que visitan esta
ciudad empleando un alojamiento colaborativo mientras
que el sistema hotelero tradicional es empleado, practi-
camente a partes iguales, por nacionales y extranjeros.

« La incidencia del factor socioldgico; las diferencias en
el contenido de los mensajes en cuanto a alusiones mas
informales y personales en el caso de Airbnb -dado que,
por lo general, han tenido relacion directa con el anfi-
trion- frente a los comentarios dirigidos a una empresa,
como es la hotelera, en el caso de Tripadvisor, pueden
ser los causantes, en parte, de la relevante diferencia
en la extension de los comentarios en ambos sistemas
alojativos. En Airbnb, los comentarios positivos, por tér-
mino medio, contienen casi el doble de palabras que en
Tripadvisor, y los negativos muchas menos. A esto hay que
sumar que, en proporcion, existen menos comentarios
totalmente negativos en Airbnb que en Tripadvisor.

« Los indicadores minimos de satisfaccion del turista son
invariables independientemente del lugar donde se
aloje: ya que las tematicas mas reiteradas tanto en las
valoraciones positivas como negativas son comunes tanto
al sistema de economia tradicional como colaborativa.

» Una de las claves para mejorar la competitividad es la
puesta en valor de las fortalezas y la mejora de las debi-
lidades empresariales. De esta manera, se ha detectado
que en el sector de alojamiento tradicional, la amabili-
dad y disponibilidad de su personal, fundamentalmente
el de recepcion, se configura, en la mayor parte de los
casos, como una fortaleza. No obstante, también es
objeto recurrente de comentarios negativos. De esta
manera, se debe hacer especial hincapié en la politica de
recursos humanos (formacion, atencion al cliente, etc.)
en el sector hotelero y fomentar la proactividad y par-
ticipacion en el didlogo con los clientes para proteger
su imagen de marca, como menciona (Ellis-Green (2007).
En cuanto al alojamiento colaborativo, llama la atencion
que también es el trato humano -cercania y consejos del
anfitrion, entrega personal de las llaves, etc.- uno de los
aspectos mejor valorados de estas experiencias. No obs-
tante, estos oferentes deben mejorar su descripcion de la
ubicacion de su alojamiento, ya que se ha detectado que,
lo que muchos anfitriones entienden por “el centro de la
ciudad” no coincide con la percepcion de centro de los
huéspedes, que lo encuentran, en algunos casos, alejado.

« Aunque aln es necesario un mayor desarrollo y partici-
pacion en los medios de comunicacion social analizados
para mejorar la fidelizacion del cliente, el indice de res-
puesta de los oferentes a los comentarios -de cualquier
indole- de los clientes es mayor en el caso de hoteles de
5 estrellas o de anfitriones Superhost, las categorias mas
altas en sus respectivos tipos de economia, que parecen
liderar el seguimiento y la gestion de la forma en que
estan siendo representados en los sites analizados.
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« Aunque se considera positivo el hecho de que todos los
comentarios totalmente negativos de la muestra para
ambos sites hayan tenido respuesta por parte del gestor/
anfitrion, el analisis debe ir mas alla en cuanto al con-
tenido de dicha respuesta ya que, como menciona Dean
(2004), una mala gestion de la publicidad negativa puede
ser muy perjudicial. En este sentido, el caracter empre-
sarial/formal, el agradecimiento por el comentario junto
con el compromiso de mejora, que se observa en las res-
puestas de Tripadvisor suponen un elemento de ventaja
comparativa respecto al modelo colaborativo.

Una adecuada gestion del eWOM se presenta en la actuali-
dad como fuente de ventaja competitiva importante para
la supervivencia empresarial (Miguéns et al., 2008; Salvi et
al., 2013). Es por ello que se considera que estos resultados
deberian ser tenidos en cuenta por los oferentes del pro-
ducto alojamiento turistico a través de estas plataformas
analizadas con el objeto de mejorar su reputacion, su posi-
cion en el mercado y el resultado de sus reservas online.

A pesar de las conclusiones anteriores, que, sin duda, con-
siderandolas con la debida cautela, pueden servir para una
mayor comprension sobre las semejanzas y diferencias del
impacto del eWOM sobre las reservas de alojamiento turis-
tico en Barcelona en la economia convencional y colabora-
tiva, se estima que la investigacion no ha concluido. AUn
quedan aspectos que no han sido analizados, o en los que
es necesario profundizar, a través de, por ejemplo, la rea-
lizacion de entrevistas a turistas y otros agentes implicados
en la industria de viajes, que complementen la informacion
obtenida de los sites webs; la mejora de la metodologia
para que pueda permitir la generalizacion de los resultados
de la investigacion en esta area; un analisis en mayor pro-
fundidad sobre la posible falsedad de los comentarios rea-
lizados en ambos sites, siguiendo las diversas metodologias
empleadas por Keates (2007), O’Connor (2008) o Ayeh et al.
(2013), entre otros.

Se confia en que la continuacion de la investigacion en
estas lineas permitan en un futuro proximo corroborar la
validez de estas conclusiones.
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