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Ensefianza del Francés de especialidad turistica con OpenSim
Paloma Garrido Ifigby Francisco Rodriguez Moreho

Universidad Rey Juan Carfot/niversidad Auténoma de Madfid
paloma.garrido@urjc.e§rodriguezmoreno@uam.es

Resumen
En este articulo desarrollaremos la experimentacion realizada con 108 alumnos de la
asignatura dAldioma moderno: Franc®so de | a

Universidad Rey Juan Carlos, utilizando la plataform&r®m. El prototipo didactico se
inscribe en el proyecto ABANTA{atar Behavior Analysis based on kNowledge inTegration
TIN2010-19872/TSl) y su objetivo es estudiar la viabilidad de dicha plataforma en la
ensefianza del francés de especialidad turistitarandalidad de ensefianza presencial.
Abordaremos las etapas seguidas en la construcciésirdey los resultados obtenidos.
Demostraremos cémo el auge de los mundos virtuales se ha visto respaldado por factores
psicolinguisticos, pero como su aplicakakidain depende de factores técnicos y, sobre todo,

de planteamientos teérighdacticos que todavia estan por configurarse. Consideramos que el
docente esta ante una nueva forma de ensefianza que intuye Util, pero debe conseguir que su
concepcion del procesadquisitivo de una lengua se adapte a las limitaciones de las
plataformas, al mismo tiempo que las supera.

Palabras clave mundos virtuales, OpenSim, adquisicién lengua extranjera, modalidad
presencial, percepcion de si mismo.

1. INTRODUCCION

El uso ddos mundos virtuales en la educacién ha experimentado un gran auge en los ultimos
afios. Son numerosas las areas que han recurrido a las diferentes plataformas en las que los
usuarios estan representados por un avatar para desarrollar y complemersafidazende

los aprendientésEn el aprendizaje de las lenguas extranjeras (Carr y Oliver: 2009), ya el uso
de Second Lifésupuso un intento importante en la implementacién de estos mundos. Pero la
diferencia en el huso horario de los participantes, asioclos problemas propios de la
utilizacion de Internet provocaron que los distintos organismos representados en este mundo
virtual fueran perdiendo el interés y, de hecho, actualmente son muy pocas las instituciones
educativas las que persisten en el n&tso. Tampoco debemos olvidar que el usuario de
Second Life (SL a partir de ahora), si decide inscribirse a un curso de lengua, debe afrontar

otros inconvenientes: el usuario suele utilizar el programa desde su casa. Puede estar

! Los primeros trabajos se remontan a 1997 (Hughes, C. E. y Moshell, J. M.).

2 Uno de los ejemplos @s conocidos es ScienceSim, mundo virtual creado por Intel para la
simulacion de sus productasww.sciencesim.com

% Second Life ywww.secondlife.co Extensa bibliografia $we el uso de Second Life aplicado a la
ensefianza en Second Life, Avatars and Virtual Worlds Bibliography
(http://maaw.info/SecondLifeBibliography.htm).
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comodamente instalado en Bogar y no debe vencer la pereza de desplazarse fisicamente
para ir a una clase de lengua. Pero de igual modo que esto es una ventaja, también es una
desventaja porque no esta aislado de fenomenos que no pueden suceder en un aula: suena el
teléfono, llanan a la puerta, hay otros miembros de la familia que requieren su atencion, etc.

El avatar/estudiante en realidad est4 frente a un ordenador que intenta recrear un aula, pero no
estd en un aula de estudio. Ademas puede verse interrumpido por la llegadgidstant
messagesde sus contactos de SL. Y hay otro factor muy importante que no debemos
descuidar: el excesivo entusiasmo que puede sentir el usuario por las nuevas plataformas
vendra rapidamente seguido de la decepcion, ya que en el caso deuSuar@ no se
encuentra dentro de un juego donde haya unos objetivos que cumplir. El debe buscar sus
propios incentivos y decidir como invertird su tiempo dentro del mundo, por lo tanto, si el
docente decide utilizar este programa como herramienta daldctiprimero que necesitara
establecer es en qué medida ayudara al estudiante a cumplir los objetivos en la adquisicion de
una L2, asi como ser consciente de que este contacto con la realidad virtual se produce en
primera persona. El estudiante no es uaranobservador, sino que todas sus acciones
recaerdn directamente en él, lo cual no solo potenciara su aprendizaje, sino que, si la
metodologia y estrategias didacticas no son las adecuadas, podra desmotivarlo.

Siendo asi, parece que la creacion de undmwontrolado, a medida del aprendiente,
con claros fines especificos (la base del aprendizaje se fundamenta en la utilidad practica que
vea el alumno en aquello que esta aprendiendo), y en una modalidad de ensefianza presencial,
pueda parecer lo mas coniarte. Los posibles problemas técnicos se pueden resolver en el
aula y los inconvenientes en el uso de la voz dentro del mundo quedan resueltos al estar
docente y aprendientes en el mismo lugar fisico.

Surge entonces la idea de desarrollar en Opéh@inmundo virtual en el que los
estudiantes de Turismo se encuentren en los entornos en los que luego podran obtener un
trabajo. Nuestra decisién es crear un aeropuénivel B1 de lengua francesa), ya que se
inscribe dentro de uno de los sectores laborafesos que el estudiante podra ejercer su

profesién (los sectores turisticos son cinco: transportes, restauracion, alojamiento, agencias de

* OpenSim: opensimulator.org.

® Este prototipo forma parte del proyecto de investigacion ABARMatar behavior analysis based

on knowledge integratignMinisterio de Ciencia e Innovacion (TIN2010872/TSI).En el equipo de
investigacion utilizamos la plataforma educativa VirtUAMIr{ual Worlds at Universidad Autbnoma

de Madrig, que integra cuatro modid principales que trabajan y cooperan entre si: un grupo de
servidores, un portal web para profesores y estudiantes, un sistema de gestion y administracién de
datos y un software de analisis (http://aida.ii.uam.es/virtuam/).
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viaje y guias turisticos). No hemos decidido recrear un falso entorno francés, puesto que
partimos de la idea de gua inmersion linguistica solo puede ser parcial en un entorno
universitario en el que la asignatura de lengua moderna tan solo ocupa tres cuatrimestres.
Consideramos que el punto de partida en el aprendizaje de la L2 no debe centrarse en un
escenario quks estudiantes no perciban inmediatamente aplicable a su vida real.

El enfoque pedagdgico es claramente constructivista (Williams y Burden: 1997)
comunicativo (Brumfit y Johnson: 1971) y lo que se potencia es la relacion ahlamioo, a
través del cht. El chat no es tan solo un texto escrito, es la representacion escrita de una
verbalizacion. Es el primer paso hacia la comunicacion oral. Si el estudiante sabe que se esta
expresando con otro estudiante, aunque sea por escrito, no tendra el mieda halait
presion de hacerlo oral y publicamente en el aula. Y ademas no le importara cometer fallos,
sino que lo que estara intentando ante todo es hacerse entender.

Pedimos a los estudiantes que participen en la experimentacion, fuera de sus horas de
clase de Francés, y les indicamos la manera de acceder a Second Life, en el caso de que
quieran familiarizarse con el mundo virtual, ya que OpenSim utiliza los mismos estandares.
Se formaran nueve grupos de doce estudiantes y cada grupo debera asiatielzalayrante

tres horas.

2. ORGANIZACION Y DESARROLLO DEL PROTOTIPO

Utilizamos el visor Impruden@epara acceder al mundo, ya que es de cédigo abierto y su
interfaz es mas sencilla de utilizar que otros visores. Ademas tiene la ventaja afiadida de que
el menu puede seleccionarse en francés.sill (espacio de terreno virtual), llamado

AAeropuerto de Pintoo, est8 formado por <cinc

2.1. Isla de control

Tiempo de estancia: 45 minutos. Objetivos: Uso de las herramientasys del visor.

Cuando los alumnos entran por primera vez en OpenSim, se encuentran en un mundo que les
es totalmente desconocido. Tan solo 6 alumnos de los 108 con los que se prueba el prototipo
decidieron acceder a Second Life (su experiencia, cont® sueeder cuando se entra solo en

ese mundo y sin pr8ctica en |l as platafor mas
con gui ®n habl ar 0) antes de |l a experi ment a

herramientas bdasicas que necesitaran pavderp desenvolverse dentro del mundo:

® Visor Imprudence: http://\ki.kokuaviewer.org.
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desplazarse, utilizar la lupa, interactuar con los objetos, utilizar las ventanas de dialogo, enviar

mensajes privados, escribir en el chat, teletransportarse, etc.:

= ——— il e——eeeeeeeeee——— e ]

Fig. 1. Visualizacion parcial de la isla de qoht

Esta isla aporta ya los primeros resultados. Como hemos sefialado anteriormente, cada
sesion estd formada por doce estudiantes, el profesor de lengua francesa y un informatico (su
funcion es resolver los problemas que puedan ir apareciendo, asigcaipan las sesiones
para su posterior estudio. El informético no esta presencialmente en el aula). Los alumnos se
perciben distintos en su forma de avatar y esto les proporciona una libertad en los
movimientos y en su discurso en el chat que ni siqueeedcanza con algun juego de rol que
se pueda practicar en la clase de lengua. De todos es sabido que el disfraz (Goffman: 1963,
1967) proporciona al que lo lleva una liberacion tanto en sus actos gestuales como verbales. Y
es muy interesante sefialar conmajuso estando todos los estudiantes y profesor en el aula,
los aprendientes se centran exclusivamente en lo que sucede en la pantalla y escuchan al
docente, que les esta hablando en francés, con mucha mas naturalidad, como si se tratara de su
primera legua.

Cuando los estudiantes entran en la plataforma, todos tienen la misma apariencia (solo
los avatares de los de los profesorésngua e informatida son distintos para que se
diferencien mejor) y pronto el avatar/estudiante descubrira por si mispusilsilidad de
alterar su aspecto, asi como otras funciones que todavia no se han explicado en la clase. El
primer objetivo ya se ha cumplido: el alumno siente curiosidad por este nuevo mundo,
investiga las posibilidades del visor y desarrolla su ladoliniéso, con la ventaja afiadida de
que todas las dudas que pueda tener, para ser atendidas por el profesor, deberan ser dirigidas
en francés. Sin ser consciente de ello, el estudiante estd hablando continuamente en esta
lengua, puesto que piensa que sesta dentro del mundo, en el avatar, y que lo que pregunta
oralmente en el aula forma parte de una proyeccion de su yo, pero sin ser €l. Se ha producido
un desdoblamiento y el alumno ya no tiene miedo de preguntar en francés, ni de hacer

ninguna intervendin, ya que su atencion esta puesta en la pantalla y no en lo que dice. No

8
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percibe que el profesor esté focalizando en €l y la produccion de la L2 se realiza de manera

inconsciente.

2.2. Isla de aprendizaje

Tiempo de estancia: 30 minutos. Objetivos: obmery asimilar las producciones
conversacionales prototipicas de un aeropuerto mediante textos escritos y orales.

La siguiente isla recrea un aeropuerto. Hay mostradores de facturacion, zona de llegada, de
salida, puertas de embarque, recogida de malgiassto de informacion, maquinas
expendedoras de bebidas y comida, sala vip-fiegy pista de aterrizaje y aseos. Todos los
objetos informan sobre su denominacién en francés al pasar el cursor por encima de ellos.
Comunicamos a los estudiantes que debearrerla y encontrar los objetos que representen a
una azafata que les proporcionara, tras tocarla, mediante mensaje privado, una conversacion

escrita prototipica de un aeropuerto:

R e s - —

ST\ S i SR R e SN T
]

®

Fig. 2. Ejemplo de discurso entregado por el objeto al estudiantent@echiansaje privado.

Asi mismo deberan ir a la pista de aterrizaje y escuchar los audios que corresponden a
las ocho conversaciones que han leido (en cada parcela, el audio se reproduce de forma
cicica. HH mos wusado | a fAm¥si c de pdnererpaaes web b sopidosenpu e n
formato mp3, diez veces menos pesados que los sow@ode los objetos. Para ello es
necesario tener instalado el programa QuickTime Player).

El profesor insiste en el hecho de que esas conversaciones, con sus egpoessnt
escritas y orales, seran luego objeto de las pruebas que deberan realizar. Ahora el estudiante
toma conciencia de que esta en una competicion (el interés va en aumento: el aprendiente ha
sentido curiosidad y ésta se ve incrementada con la poatbitié un juego en forma de
competicion). Sabe que debe prestar atencion a todo lo que lea y escuche en el aeropuerto.

9
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2.3. Isla de pruebas individuales
Tiempo de estancia: 30 minutos. Objetivos: Comprension escrita y oral a través de ejercicios
de recongimiento y seleccién mdltiple.
Siempre guiados por el profesor que es quien puede activar los teletransportes para trasladarse
por elsim, los estudiantes llegan a una isla que representa un aula. Cada uno se sienta en un
pupitre, el profesor sube al enado, y explica a través del chat y en francés en qué consiste
la prueba. Cuando el tiempo empiece, tendran que interactuar con ocho pergaminos (siete
pergaminos centrados en el escrito y uno en la comprension oral), que aparecen en la pizarra,
conteniendocada uno de ellos cuatro ventanas de didlogo en las que deben seleccionar la
respuesta adecuada entre tres.

Si se falla a una respuesta, el sistema indica al estudiante que debe volver a empezar el
pergamino con el que estaba trabajando. Estos aciefdtiss/quedan recogidos en una base
de datos para su estudio posterior (qué alumno y en qué intento contesta las preguntas
correctamente, qué pregunta presenta mayores complicaciones, etc.). De hecho, todas las
interacciones que se producen dentro del muahrecen luego recogidas, incluyéndose los
mensajes privados que se intercambian los estudiantes y que nos ofrecen pistas sobre su nivel
de atencion, comentarios sobre las pruebas y apreciaciones generales que suelen centrarse en
el uso de la plataforma.

En las preguntas, se focaliza tanto en el Iéxico prototipico de las conversaciones que se
producen en un aeropuerto (y que el alumno ha leido previamente en la isla de aprendizaje)
como en aspectos gramaticales (sintaxis, morfologia, conjugacion wedoedyraficos:

e T G - - = - - - - -

7

Fig. 3. Aula de pruebas individuales con ejemplo de ventana de dialogo.
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Las diferentes sesiones efectuadas demuestran que treinta minutos es el tiempo preciso
para que el estudiante las realice sin perder el interés y contestangoegedas leyendo de
nuevo el enunciado, sin tratar de obtener la respuesta adecuada por reconocimiento de la

forma errénea.

2.4. Isla de pruebas de grupo

Tiempo de estancia: 45 minutos. Objetivos: Produccion escrita y comprension oral mediante
aprendizge colaborativo.

Cuando los alumnos acceden a esta isla, el sistema forma aleatoriamente cuatro grupos de tres
estudiantes que deberan trabajar conjuntamente. Esta forma de unir a los alumnos favorece
qgue se formen grupos con integrantes que tal vez ryartedemasiada relacién en clase.
Ademas ayuda a que el alumno deba centrarse en el chat para poder comunicarse con los
componentes de su grupo que estan diseminados por el aula.

Se recrean cuatro espacios idénticos, con la suficiente separacion paras que |
conversaciones de un grupo, escritas en el chat general, no sean leidas por los otfos grupos
Estas regiones contienen cuatro paneles; cada panel estd formado por dos conversaciones, de
las ocho que leyeron y escucharon en la isla de aprendizajeqaelas les han suprimido
cuatro frases. Los estudiantes deben completar el discurso y para ello deben colaborar entre si.
El sistema selecciona que en cada grupo haya un capitan, de tal manera que a la hora de

escribir todos en el chat general, solo @riés del capitdn sea reconocido por el canal que

utilizan los paneles:

Fig. 4. Detalle de region de sala de grupos con paneles y audio.

" Las distancias en OpenSim, por defecto, sdmsper_distance= 10 m, say_distance= 30 m,
shout_distance 100 m.

11
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De la fase de pruebas individuales, centradas en el reconocimiento, pasamos ahora a la
fase de produccién escritAsi mismo en cada sala hay un objeto con audio, en el que los
aprendientes deben ratificar si el contenido que escuchan es verdadero o falso: comprension
oral y discernimiento de aseveraciones.

Esta prueba, tras preguntar a los todos los estudiantespagtieiparon en la
experimentacién, es sin duda alguna la que mas gusta y la que mas datos aporta sobre sus
conocimientos. Todos concuerdan en que, mientras la realizaban, olvidaron por completo que
estaban en una competicién, asi como que la pruebauenii@mpo establecido para su
realizacion. Los estudiantes, cuando llegan a esta etapa, llevan casi dos horas delante del
ordenador y cuando la finalicen, habr& transcurrido alrededor de tres horas y coinciden en
decir que no han sido conscientes del pdslotiempo. Podemos decir que hasta ahora el
prototipo esta siendo un éxito en cuanto a captacion del interés por parte del estudiante.

Cuando el tiempo concluye (se programa la isla de tal manera que finalizado el tiempo
de la prueba, ya no se puede #scren los paneles), los estudiantes deben trasladarse,

mediante teletransporte, a la isla de resultados.

2.5. Isla de resultados

Tiempo de estancia: 15 minutos. Objetivos: evaluacion de producciones escritas mediante
correccion comparada y recompensa.

En este espacio, los estudiantes pueden observar sus producciones escritas, representadas en
cuatro paneles que recogen las dieciséis frases de cada grupo. El profesor, mediante una
herramienta de puntuacién, otorga dos puntos a las mejores producciomegiea prueba,

se penaliza al alumno por cometer un error. Si falla en su respuesta, ya sea en las pruebas
individuales o grupales, sencillamente no obtiene puntuacién en ese ejercicio). Finalmente,

otro objeto sefiala las puntuaciones conseguidas pa ahonno y las tres mejores

puntuaciones ascienden a un podio simbdlico:

12
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Fig.5. Paneles con producciones escritas y podio con ganadores.

La finalidad de esta isla es el debate y explicacion de las producciones de los alumnos.
Al estar las dieciséis dses colocadas paralelamente, el propio estudiante puede entender y
preguntar, comparando la oracién de su grupo con las de los demas, por qué determinada
frase es correcta o incorrecta. No hay un tiempo determinado de estancia en esta isla, aunque
ya gquela experimentacion se ha realizado de manera continuada, la explicacion de los errores

y aciertos se les comunicara individualmente, a través del campus virtual, puesto que el

tiempo total de la experimentacién con el

3. CONCLUSIONES

prototipo ha sido de tres horas.

La experimentacién demuestra datos reveladores:

Aspectos positivos

Contrapartida

El uso de la plataforma es beneficioso en
cuanto a la proyeccion del estudiante en {
avatar y al desdoblamiento que se produg

en su nivel adquisitivo de la L2.

Los mundos virtuales despiertan rapidamen
la curiosidad y sensaciones del usuario, per
esta rapidez también se transforma en

desinterés si el entorno, pruebas y aspectos

la plataforma no van en continuo aumento.

Se potencia la produccion escritentto del
mundo, ya que es la Unica manera de
comunicacion (la posibilidad del uso de la
voz en la plataforma también es factible,
pero aun presenta limitaciones: el modulg
voz adaptado a OpenSim consume gran

ancho de banda).

Si queremos que la clasenc@penSim sea
productiva y atienda a las cuatro destrezas
linglisticas, entonces debera ser presencial
para que el estudiante pueda al mismo tiem
desarrollar la comprensién y produccion

orales.

La presentacion de los ejercicios
tradicionales en formde pruebas
individuales y grupales refuerza el aspect
lddico y permite que el docente obtenga
resultados, mediante la recogida de datos
los que se combinen los conocimientos

individualizados del aprendiente, asi com

La plataforma no permite realmente que los
ejercicios o pruebas sean innovadores. Lo

innovador es el uso del avatar, que provoca
gue surjan nuevas identidades psicolinguist

en el avatar/aprendiente.

sus aportaciones en el aprendizaje

13
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colaborativo.

El prototipo puede adaptase a la dida
real de una clase (hora y media), dividien
la entrada en las islas en cuatro sesiones
¢ Isla de control e isla de aprendizajg
¢ |Isla de aprendizaje e isla de pruebg
individuales.
¢ |Isla de aprendizaje e isla de pruebq
grupales.

e |sla de evaluacién y ceccion.

El prototipo, para que realmente sea eficaz,
esta disefiado para 12 estudiantes. Las clas
sin embargo, y a pesar del plan Bolonia, est
integradas por hasta 70 alumnos, en el turn
mafana, y 25 alumnos en el turno de tarde.
Las islas de apndizaje y de pruebas
individuales pueden utilizarse con mas
estudiantes, pero no debemos olvidarnos de
aspectos claramente objetivos: los servidore
pueden colapsarse, ademaslagi que puede
provocar el acceso de tantos usuarios al mi

tiempo.

El producto final ofrece coherencia y el
estudiante se siente motivado por
desenvolverse en contextos cuya aplicaci

en el mundo laboral es préactica y real.

Para construir el prototipo, se ha necesitadc
trabajo combinado de informéaticos y
lingtistas, un prgecto con financiacion y
meses de trabajo. Los mundos virtuales no
mundos acabados que estén a disposicion (
usuario, sino que se trata de plataformas er
gue el usuario puede crear el mundo que
necesita para sus objetivos, pero para ello,
guetener unos conocimientos previos en
lenguaje de programacién y en construccior
objetos que, si bien, no encierran una
dificultad insalvable, si presentan una gran
inversion de tiempo en su estudio y

preparacion.

El uso presencial de la plataforma peem
gue estudiante y profesor estén en contag
facilita la rapida explicacion de conceptos

la plataforma y favorece la vision de

Todos los estudiantes coinciden en un punt
importantisimo: si utilizaran la plataforma er
la modalidad de-learning la usarian

fundamentalmente como una red social,

® Lag, del inglédag behind Es el retraso que se produce en el desarrollo de una telecomunicacion, lo
que provoca desientacion o incomodidad en el usuario.
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aspectos gestuales que el avatar no pued utilizarian su L1 para los intercambios
representar. verbales y si tuvieran quealizar las pruebas,
Asi mismo, el estudiante es consciente d¢ todos ellos buscarian la forma de falsear los
estar en un momento detwdio y resultados.

aprendizaje. La plataforma dejaria de ser un lugar de
estudio para convertirse en un espacio de

entretenimiento.

El prototipo puede combinarse con el uso| El inconveniente de SL es la presencia de
otras plataformas virtuales consecond innumerables distracciones que podrian
Life (Garrido: 2012a). Este ofrece ya desviar al estudiante de sus olvjes
recreaciones de escenarios reales que | académicos. En este punto, habria que insis
pueden adaptarse a los intereses del sobre la responsabilidad del estudiante, que
estudiante: visita de museos, de ciudades es un adulto, y hacerle recapacitar sobre su
juegos de rol, etc. Y estas visitas se pued| obligaciones.

llevar a cabo de manera no presencial, yg
queSL esta formado por servidores situag
en todo el globo vy, por lo tanto, esta
preparado para que miles de usuarios

puedan entrar a la vez.

Con estas apreciaciones, podemos concluir que el prototipo es valido, como
herramienta didaita (los mundos virtuales y las plataformas que se utilicen siempre deben
ser considerados exclusivamente como un medio y nunca como un fin) en la ensefianza de
una lengua extranjera, pero queda supeditado a dos condiciones indispensables:

o Debe utilizarse @ manera presencial, para no descuidar la comprensiéon y produccién
orales, y para que el docente pueda aprovechar el desdoblamiento inconsciente del alumno.

o Los grupos deben ser reducidos si se quiere evitmge}l poder atender todas las
necesidades delumnado. Teniendo en cuenta que el curriculo académico incluye practicas
externas y preparacion de material por parte del alumno, se pueden organizar sesiones
extraordinarias con el prototipo que refuercen los contenidos vistos en clase.

Para finalizarafiadiremos que actualmente trabajamos en la creacion de un aeropuerto
trilingtie, con el que pretendemos seguir avanzando en el estudio de las plataformas virtuales
y su aplicabilidad a la ensefianza de lenguas extranjeras con fines especificos, ytel denjun

nuestro metaverso, dedicado a la ensefianza del edpafudsinglés de especialidad
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turistica, podréd constituir una herramienta util para todos aquellos profesores que deseen

utilizarla’.

° El sim del Aeropuerto de Pinto esta disponible en http://aida.ii.uam.es/virtuam/oars.
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Gestion de la visibilidad y reputacion online de un destino turistico
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Resumen

Se propone una metodologia y el uso de herramientas para analizar la visibilidad y reputacion
de un destino turistico en Internet dirigida a los responsables de las Organizaciones de
Marketing del Destino (OMD). Para dagurar la guia se probaron diferentes técnicas sobre

un destino de Asol y playao, Calvia (Mallor
clasificada de trabajo proponiendo el uso de herramientas concretas y gratuitas disponibles en
Internetpara ankzar los datos recabados con ellgs. funcion de la tipologia de fuentes de
informacion los contenidos vertidos sobre el destino turistico son diferentes. El destino
turistico local no tiene mucha visibilidad en agencias y tour operadores en Intenmetdiga

de comunicacién generalistas se puede dar una mala reputacion, mientras que en medios de
comunicacion especializados en turismo se tiende a la buena reputaciéon. Las redes sociales
frecuentadas por jévenes son espacios de informacion superfic@dsogs y los foros son

mas profundos y con informacién mas detallada.ilrdgyenes/ videos contienen las tipicas

imagenes de sol y playa.

Palabras clave reputacion online, visibilidad, web 2.0st@urism, redes sociales, medios

sociales, Calvia, Malirca.
1. Introduccién

Internet es una fuente de informacién importante para planificar las vacaciones. El 51% de los
viajeros lo utiliza (EUROPEAN COMISSION, 2010). Por eso cabe plantearse qué tipo de
informacion hay en la red sobre el destino turisticogl es su alcance en cada pais emisor.
Los contenidos digitales no solo los genera la OMD, sino que también son redactados y

publicados por los medios de comunicacién, los intermediarios y los viajeros.

Con el fin de contextualizar la importancia de Iné&éroomo fuente de informacion para
decidir y planificar un viaje, se debe analizar en qué medida es importante en los paises
emisores. En el caso de Calvia y de Mallorca los principales paises emisores son Alemania,
Gran Bretafa y Espafa. El uso de Intepaa buscar informacion sobre viajes es mayor en
Alemania y Gran Bretafia con un 46% y 45% de los viajeros que lo utilizan respectivamente,
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que en Espafia, donde solo lo usan un 39%. Ademas, el 27% de los alemanes y los britdnicos
y el 20% de los espafiagleonsideran que Internet es la fuente de informacién més importante
para planificar un viaje (EUROPEAN COMISSION, 2010).

A la hora de afrontar el andlisis las fuentes de informacidon que existen en Internet se pueden
clasificar de la siguiente forma: (MD vy fist akehol derso (agent
ayuntamientos, asociaciones turisticas), (2) agencias de viajes y operadores turisticos, (3)
medios de comunicacion generales, (4) medios de comunicacion especializados y (5) medios
sociales popularizados gras a la Web 2.0. Ademas hay que considerar a los buscadores,

herramienta fundamental utilizada por los usuarios de Internet.

Los medios sociales, y en general la Web 2.0. permiten a los turistas compartir informacion en
Internet donde el usuario final Ba convertido al mismo tiempo en consumidor y productor

de contenidos (NICHOLAS, et al., 2007). Los contenidos generados por los usuarios (UCG)
no pueden infravalorarse, porque como explica GRETZEL (2006), estan teniendo cada vez
mas visibilidad a travésle los buscadores. Estos no solo indexan péaginas de las webs

oficiales, también de blogs, wikis, opiniones. Analizando tépicos sobre turismo, con los

resultados obtenidos, se puede dibujar la reputacion de un destino turistico. Segun
INVERSINI, CANTONI y BUHALIS (2009) los articulos mostrados en las fuentes de

informacion no oficiales son igual de importantes que los de las oficiales.

En el estudio de CHRISTENSEN et. al. (2008), editado por la Fundacion iBit, en el que se
analizé que tipo de informaciéromsultaban los turistas que preparaban un viaje a las llles
Balears se concluy6 que la informacién que se genera en los foros es importante para la toma
de decisiones. En algunos mensajes se puede observar como hay viajeros que han cambiado
de opinién sole los lugares donde ir 0 alojarse y las fechas en funcién de los comentarios de
otros usuarios. La informacion generada, tanto positiva como negativa, puede influir en la

intencion de visitar un destino turistico o consumir un producto turistico.

Por tantg el destino necesita gestionar su marca y reputacion online de forma holistica

intentando coordinar la informacion que ofrecen los diferentes agentes.

La informacién generada por los usuarios no solo queda registrada en la web si no que se

transmiteatra®s de | as redes soaceijaloe selea cttrrawm®sc od g le

Los gestores de marketing del sector turistico y hospitalario deben de entender que sus
clientes estan online y que en su universo electronico estan expuestos e influenciados por

muchas webs de ventas y opiniones de viajes (LITVIN, et. al., 2008).
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Una OMD es una organizacion con competencias para la gestion y la promocién de un destino
turistico, por lo que deberia estar interesada en gestionar la reputacion online de su destino.
Parauna OMD es crucial saber qué se ha publicado sobre su destino turistico en las fuentes
de informacion primaria (webs gestionadas por OMDs y stakeholders), en intermediarios (de
agencia de viajes u operadores turisticos), en medios de comunicaciomedas sociales
incluyendo redes sociales. Analizar esta informacion es necesario para decidir si son
necesarias acciones de comunicacion digital para mejorar tanto la visibilidad como la

reputacion del destino.

Se tienen en cuenta estas premisas, (1¥4io las fuentes oficiales del destino generan
informacion sobre el destino turistico, (2) la informacién generada por los intermediarios y
por los usuarios a través de la denominada Web 2.0. también es accesible a través de Internet,
(3) la informacionpuede ser positiva 0 negativa, ya que no es controlada por la OMD vy
pudiendo afectar a la reputacién del destino turistico y (4) que casi la mitad de los turistas y
viajeros planifican sus viajes accediendo a informacion turistica a través de los kessdador
Internet. Se propone disefiar una guia metodoldgica para que la OMD pueda monitorizar cual
es la informacién vertida en Internet sobre su destino turistico, qué visibilidad tienen las
dimensiones turisticas que se pretenden promocionar y que réputane el destino a nivel

global o de algunas de sus dimensiones. Esta guia se aplic6, a modo de prueba, en el analisis

del municipio de Calvia (Mallorca).
2. Metodologia

Analizar la reputacién digital de un destino turistico es complejo. Un destinocturéstia
compuesto por zonas turisticas, actividades, establecimientos, puntos de interés, etc.... Todo lo
gue se publique, positivo 0 negativo, sobre el destino puede afectar a su reputacion. La
metodologia se prueba sobre Calvia, un destino maduro geptfa con diferentes zonas

turisticas, frecuentado sobretodo por alemanes, ingleses y en menor medida por espafioles.

Los principales pasos seguidos fueron: (1) analizar la documentacion de la OMD como el
plan de marketing, listas de toponimos, de atoes y establecimientos turisticos. (2)
Escoger la terminologia relacionada con el destino turistico (topénimos, hoteles,
establecimientos para actividades de ocio). Analizar otros términos de busqueda utilizados por
los internautas. (3) Identificar frocedencia de los turistas para determinar en qué idiomas se
van a analizar los contenidos. (4) Escoger las fuentes de informacion. (5) Elegir y configurar

las herramientas de escucha activa. Para el piloto de Calvia se utilizaron aplicaciones cuyo
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uso nosupusieron coste alguno. (6) Analizar los resultados y determinar qué opiniones entre
las més influyentes son positivas, neutras o negativas y sobre qué temas se realizan. (7)
Preparar un informe del estado de la reputacion del destino turistico pavi®lay@tro con

una propuesta de acciones de comunicacion para mejorar la reputacion y visibilidad en

relacion a su plan de marketing.
3. Técnicas de analisis

Para analizar la visibilidad y la reputacién del destino turistico de Calvia se parte de la
metodoloda e indicadores propuestos por ACED, et. al. (2009), adaptandose al sector

turistico y afiadiendo nuevos indicadores.

El andlisis es sistemético. Se trata de contabilizar el nimero de menciones de cada término
turistico relacionado con Calvia y sus diféemnzonas turisticas en las diferentes fuentes de
informacion, y ver si son positivas 0 negativas. Como la cantidad de términos a analizar a
partir de la toponimia y el plan de marketing turistico es demasiado elevado, se seleccionan
las palabras mas bustzes por los internautas en los mercados emisores, utilizando Google

Insights por zonas geograficas y tematicas. Sélo se prueba sobre los topénimos.

De los 32 toponimos seleccionados inicialmente de Calvia se consideran los mas buscados

para ser analizadoBn la tabla 1 se puede ver un ejemplo de los mas buscados:

Fecha: 5/11/2010 Paises

Topbnimo Todos Espafa Gran Bretafia Alemania
Portals 4 Sin datos 2 32
Palmanova 9 Sin datos 2 20
Magaluf 60 Sin datos 54 47

Santa Ponsa + Santa Ponq48 Sin datos 64 20
Peguera + Paguera 36 Sin datos 6 57
Mallorca 180 115 235 100

Tabla 1. Ejemplo de frecuencia de busquedas de zonas turisticas de Calvia por paises
emisores de turismo. Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de Geagies.In
Resultados de busqueda extraidos dia 5 de noviembre de 2010.

Se puede comparar la frecuencia de busqueda de las zonas turisticas de Calvia, con la de
Mallorca en general, para comparar la visibilidad de cada zona del destino.

Paso 1. Analizar laisibilidad y la reputacion en los buscadores mas utilizados para los

mercados emisores. En Espafia, segun el Estudio de Navegantes en la Red de AIMC, los
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buscadores més utilizado son Google y Yahoo. Segun Hitwise los mas utilizados en Gran

Bretafia fueron gmgle.co.uk, google.com y uk.search.yahoo.com. Y en Alemania, segun

Webhits.de fueron Google, Yahoo y Bing. Todos los datos son del afio 2010.

Cada término se somete a los diferentes buscadores y se analizan los resultados de las tres
primeras paginas, qus®n las que suelen mirar los usuarios. Se obvian los resultados neutros

y se anotan los positivos y los negativos, como se muestra en el ejemplo de la tabla 2. Este
ejercicio se puede repetir en los buscadores de cada pais emisor a lo largo del tiempo y

aralizar si hay nuevos resultados o si varian de posicion para determinar su repercusion.

Término |Fech| Tema Polaridad Influenc | Resultado
a ia
Palmano(31 |Atentado | - Pagina 1ETA siguié a otro guardia civil de
va Jul Negativo | Posicion Palmanovaelmund.es.
2009 8
...ETA siguio a otro guardia civil de
PalmanoveEl caido Comando Vizcaya ¢
2008 poseia abundante informacion de
cuart el El nuevo
www.elmundo.es/elmundo/.../1249008¢
9.html
Calvia |8 Birdwatchi| + Pégina 4 Calvia presenta 16 rutas de avistamien
mar |ng Positivo |Posicionde aves para atraer a mas ...
2011 4
... Atraer a mas turistas en temporada |
es el principal objetivo de Birding Calvi
una nueva oferta turisticpe el
Ayuntamiento de este municipio dio a .
www.diariodemallorca.es/part
forana/.../calvia...16.../651475.html

Tabla2: Ejemplo de analisis de sentimiento sobre resultados de busquedas en Google. La

influencia se mide por lposicion del resultado en el listado obtenido.

Paso 2 .

Es probable que en los resultados de busqueda no aparezcan las paginas de informacion

Anal

i zar

| as

p8ginas primari as

de

oficial. Para ver porqué hay gaealizar en qué idiomas estan dichas paginas y qué influencia

tienen utilizando rankings como el de Alexa, Google pagerank o el marcador social
Delicio.us. Ademas cabe analizar si los contenidos de las webs de las DMOs disponen de

todos los temas acordadas dimensiones de marca que desean promocionar del destino. Es
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importante que las webs de las DMOs tengan toda la informacion del destino porque son la

fuente de informacién de origen, aunque no sean la Unica.

Paso 3. Analizar la visibilidad del degdituristico en los operadores turisticos y las agencias

de viaje online. Para ello se buscan rankings de los intermediarios comerciales mas utilizados
por paises emisores. El Canal IP Networks realiz6 un ranking de agencias de viajes en espafiol
segun el cocepto wwwisibility en 2007. Las agencias online mas populares de Gran Bretafia
en 2010 fueron consultadas en Experian Hitwise. Para buscar cuales son los intermediarios
mas visitadas en Alemania, se ha hecho una busqueda en Google.de mediante las palabras
clave en aleman como: reisebilro (agencia de viajes), ofters besucht (més visitado), online,

etc. También se ha consultado el directoriow.reiselinks.deUna vez se tienen los listados

se analiza cudl es la visildid de la zona turistica en cada web utilizando el comando de
Google de buscar dentro de la pagina. Por ejemplo para saber si aparece Magaluf dentro de la

web de Edreams se realiza la siguiente busqueda [Magalbftpitévww.edreams.comAsi

se puede ir construyendo una tabla como la del ejemplo 3 con el numero de resultados por
zona turistica en cada web comercial, para saber la visibilidad de dichas zonas. Este ejercicio
se tiene que repetir para los intermedmirite cada pais emisor. En los intermediarios que

ademas publican opiniones de los consumidores hay que analizar si son positivas o negativas.

Topdénimo
Agencia Magaluf |Magalluf |fiCal a |fi Pal md™Portals
Bl ar’ a Nous

Expedia.co.uk 260 522 418 577 195
Lastminute.com 470 463 4 510 168
Thomsor? 578 183 8g' 19 1
Thomas Cook 273 10 2t 120 0
TravelRepublic.co.uk|370 249 19 532 374

Tabla3: Ejemplo de tabla de toponimos més buscados de Calvia en las agaticemas

populares d Gran Bretafia. Analisis realizadd Z- 2010. Fuente: Elaboracion propia.

10 GOt o6ty OFdgnady- mérortak cararial cgh@rias ibiza
11 GLIFEYEY2@ ¢ -italy LIt YEFy2@al

12 En el despledale de busqueda de Thomson se encuentra Magaluf, Paguera, El Toro, llletas, Palma
Nova y Santa Ponsa

13 Los resultados son de Menorca, no de Mallorca Calvia

14 De los dos resultados ninguno es de Calvia
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Paso 4. Analizar la reputacion del destino en los medios de comunicacion generales. Para
analizar en qué medios de comunicacion generales aparecen los toponimos de las zonas
turigicas del destino u otras palabras de busquedas relacionadas se pueden utilizar
aplicaciones tipo Google News. Se tiene que configurar el buscador como si buscasemos
desde el pais emisor y en el idioma correspondiente, contabilizando cuantas veceshparece

topénimo. En el ejemplo de la tabla 4 se ensefian los resultados ofrecidos para Gran Bretafia a

través denttp://news.google.co.ukSe debe generar una tabla para cada pais emisor, ya que

los resultados son diferes Los resultados positivos y negativos pueden anotarse siguiendo

el mismo modelo que los resultados procedentes de los buscadores como se indicaba en la
tabla 2. Analizando los indices de rankings de la fuente de la noticia (como se muestra en el

ejempb de la tabla 5) ayuda a determinar la repercusion que puede tener. Se descartaron las
noticias que no eran del ambito turistico. Buscar en los medios de Espafia no resulta eficiente
porque la mayoria tratan temas cotidianos o politicos poco relacioradtzssinformacion de

un destino turistico.

Fecha: 29 Noviembre 2010

Toponimo Resultados Google News
Magaluf 458

Magalluf 56

Santa Ponsa |89

Tabla4: Ejemplo de frecuencia de resultados de términos de zonas turisticas degGalvia
aparecen en Google News de Gran Bretafia. Busquedas realizadas dia 29/11/2010 para el
periodo de tiempo 1 Enero 20® Noviembre 2010.

Fech| Tema Polar|PageRar Alexa |Alexa |Resultado
a idad |k (pais deg
medio |Mundia|origen)
I

26 |Balconin | - 8 1047 |84 GB |...Man dies after 30ft bridge leap on
Oct |g Nega| birthdaye
2010 tivo www.independent.co.uk/news/uk/ho

-news/mardiesafter30ft-bridgeleap
onbirthday2116911.html

22 |Agrupo |+ 5 107284/5024 |...I went to Magaluf for a femsnmers
Oct |de pop le|Posit GB and loved it so made EIl Funk for the
2010|gusta Vo same sort of music when | came bag

Magaluf www.gazettelive.calk/news/teesside

news/2010/10/22/dunk-teamchange
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Tabla5: Ejemplos positivos y negativos de los resultados de la aparicién de Magaluf en los

namesto-celebratebirthday 84229
27521521/#ixzz15L2io0Ild

medios britanicos.

Paso5. Analizar la reputacion del destino en los medios de comunicacion especializados en
turismo. Para encontrar estos tipos de medios se puede recurrir a Oficinas de Justificacion de
la Difusion, directorios y aumentar la lista utilizando la opcién de bystginas similares
disponible en la funcionalidad de blusqueda avanzada de Google. Por ejemplo, si queremos
buscar paginas similares a la de http://www.nationalgeographic.com.es/ se puede utilizar las
opciones avanzadas de Google de la siguiente forma

[relatedhttp://www.nationalgeographic.com.pSEn un medio especializado en turismo es

interesante saber qué zonas tienen mas referencias, como se muestra en la tabla 6. Para ello se
puede utilizar el busalor del medio o bien la opcién de buscar dentro de una web (dominio)
de la busqueda avanzada de Google. Se tienen que anotar los resultados positivos y negativos

gue aparecen en estos medios.

Paso 6. Analizar los contenidos generados por los usuaritis enedios sociales (blogs,

foros, redes sociales, plataformas de videos e imagenes). Para cada pais emisor se buscan los
blogs de turismo y a continuacion se comprueba si mencionan las zonas turisticas y otros
términos que interesa analizar. Se trabagohre los mas populares. Para identificarlos
también se anota la autoridad en Technorati y el ranking que ocupa en Wikio. Son
valoraciones de repercusion propias de blogs. Se mira el nimero de resultados de cada zona
en cada blog. Y se analizan los redldta para determinar si son positivos, negativos o
neutros. Se buscan los foros especializados en turismo y se analiza el nimero de usuarios y
los mensajes relacionados con cada zona turistica. Para el analisis de las redes sociales pueden
utlizarse aplicaones tipo Whostalkin, Socialmention, Add@imatic Las redes sociales
generalistas tipo Facebook y Twitter son comunes a todos los paises y se analizan en
conjunto. Sobre Facebook es conveniente analizar si hay paginas de fans sobre el destino
turistico, nimero de fans, idiomas. La herramienta Tweetreach, en modalidad gratuita, permite
tener una impresion sobre los 500 ultimos mensajes cortos (tweets) de Twitter relacionados
con una palabra, como se muestra en la tabla 7. Hay redes sociales espeiatizadsmo

y planificadores de viajes. En estas plataformas es de especial interés analizar si el destino
aparece y es comentado en las categorias donde deberia estar. Cada red social tendra sus

indicadores. Por ejemplo Minubes una red en espafiol espmlizada en viajes. Es
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recomendable también buscar las redes sociales mas utilizadas por cada pais emisor y analizar
si el destino turistico es mencionado y de qué forma. Las plataformas més populares para
compartir fotografias son Flickr y Picassa; ygpaompartir videos Youtube y Vimeo. Desde
Google, se pueden buscar tanto imagenes como videos en todo tipo de paginas, y en la parte
de imagenes ademas buscar por colores o por archivos de imagen. Es importante que la OMD
observe el tipo de imagenes gum@ecen en cada plataforma y analice si coinciden con el

tipo de dimensiones que quiere proyectar de su destino turistico.

Rankings Frecuencia de aparicion de términos de busqueda
MEDIOS SOBRE|Pagera Alexa |"Santa Palmang Paguera |Magaluf |Mallorca
TURISMO nk Ponsa" |va-italia|OR OR OR
Google OR Peguera |Magalluf |Majorca
"Santa
Ponca"
www.travelintellig|5 14384 |0 0 0 0 1150
ence.com 9
www.telegraph.co 3 287 (2 2 1 246 334
uk/travel
www.travelbite.co|6 71278 |7 1 1 27 1160
uk
www.cntraveller.c| 7 71278 |0 0 0 1 103
om

Tabla6: Ejemplo de medios especializados en turismo en inglés. Frecuencia de resultados de

la terminologia de la zona turistica de Calvia comparado con el término Mallorca.

Redes sociales|Paguera |Magaluf |Santa |PalmarPortals |[Cala |Son Mallorc
(segun Ponsa |ova Nous |Fornells|Caliu |a
TWEETREAC Mallor Mallorc | Mallor

H) ca a ca

Tweets totales |13 402 32 - 3 - - 1400
Tweets 13 50 32 - 3 - - 50
analizados

Personas 17868 (4096 |17579 |- 480 - - 20516
alcanzadas

Exposicion 84364 |4703 |53953 |- 479 - - 23449
impresiones

Twitters 7 47 23 - 3 - - 38
contribuyentes
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Tabla7: Ejemplo de frecuencia de términos relacionados con Calvia , personas alcanzadas,
exposicion impresiones y contribuyentes en Twitter, analizadcaeés de Tweetreach.

Analisis realizado el 23 de marzo de 2011.
4. Conclusiones

El alcance de este trabajo es limitado. Sélo se ha probado en la zona turistica de Calvia, con
unas herramientas concretas y en un periodo de tiempo muy limitado. El retocpstésela
OMD ve interesante la técnica de analisis vaya incorporando nuevas aplicaciones que vayan

saliendo, descartando las que dejan de utilizarse y realice el analisis de forma continuada.

La i mpresi-n gl obal es gqueodo edomaurman @aa btuwsrcza
sitios mas buscados son los nucleos turisticos mas conocidos y populares como Magaluf,
Santa Ponsa, Paguera, Palmanova y Portals Nous. Se perciben distintos habitos de busqueda

segun la nacionalidad.

Las paginas de las OMDs y dies stakeholders no muestran todas las dimensiones de la
imagen que desean promocionar. Por ejemplo, si uno de los objetivos es la
desestacionalizacion, se lograria de forma mas efectiva diversificando la imagen hacia otras

dimensiones aparte de las déysplaya.

En las agencias de viajes y operadores turisticos espafoles no aparecen ofertas por zonas
turisticas de Calvia. En las inglesas y alemanas esta mejor especificado por zonas turisticas.

En los buscadores, como nota negativa, pesan mucho ldsadesurelacionados con el
atentado terrorista que ocurri6 en Palmanova en 2009. También se obtienen resultados
comerciales, aunque estos no trasmiten experiencias de viaje, sblo ofertas de hoteles,
inmobiliarias, etc. Sin embargo, varios portales de vasenoteleras si muestran comentarios

y valoraciones de los turistas que se han alojado ahi. Los resultados con comentarios que mas
abundan son los de blogs de excursionistas o ciclistas que recomiendan cuéles son las mejores
rutas, con fotos del paisaj&n general hay dificultades para encontrar muchos de los

topdnimos y éstos son invisibles en las primeras paginas de resultados.

En los medios generalistas y locales espafioles las informaciones son mayoritariamente
politicas y locales. Estas informacioreepriori se descartan porque no hablan directamente
sobre viajes del mercado espafiol. En los medios generalistas britAnicos predominan las
noticias negativas. Destacan aun las primeras posiciones del atentado terrorista de 2009.
Paguera es la zona con mrejeputacion, se describe como buen sitio y tranquilo para pasar

las vacaciones. Magaluf parece tener potencial como destino de vida nocturno y de ambiente
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musical. Esto puede ser positivo para diferenciarse del resto de la isla (en ocasiones se
compara dbiza), sin embargo el balconing relacionado con la fiesta y los jovenes es una
practica con riesgo de lesidbn o muerte que da muy mala reputacion a la zona. En los medios
de comunicacién alemanes se observan mas noticias positivas que en los de otras
naconalidades, relacionadas con el senderismo, el turismo familiar y sobretodo el ciclismo.

También se refleja un rechazo contra los habitos turisticos britanicos de la zona de Magaluf.

En los medios especializados en turismo, es importante fijarse erbiidadi de los destinos
reflejada por el numero de referencias. En ellos las informaciones en general son neutras o
positivas. Las negativas hacen referencia principalmente al sobredesarrollo de las zonas, la
masificacién, el balconing y el atentado. Taémbse detectan asociaciones de ideas como la

de destino barato y una buena vida nocturna, cuya interpretacion como positivo 0 negativo

depende del posicionamiento de imagen de marca deseado por la OMD.

La zona mas mencionada en las redes sociales es Kagaizas es porque los turistas son
jovenes, quienes estadisticamente hacen un uso mas intensivo de las redes sociales. Algunos
hoteles e inmobiliarias ofrecen ofertas. Los mensajes, en general, suelen ser superficiales,
relacionados comrranvacaoi oees d® og. A Muchos hac
mensajes cortos, a las ganas de que lleguen las vacaciones e ir de viaje a Magaluf. En las
redes sociales especializadas en turismo y planificadores de viajes apenas hay informacion
sobre la zona tistica de Calvia, tampoco se encuentra mucho sobre Mallorca. Posiblemente

se explique porque estas redes estan mas orientadas a viajeros independientes y Baleares
tienen tradicion de ser vendidas a través de paquetes turisticos. En Facebook las paginas de
fans con m8s seguidores son | as de Magal uf,
mas de 47.000 usuarios, donde se habla de fiestas y del ambiente de la zona. Esta pagina no

esta creada por la OMD.

A modo de resumen se analiza la aparicion de afgtéroninos relacionados con Calvia en

redes sociales en inglés especializadas en turismo. Asi se observa que en Travellr no hay
entradas sobre las zonas turisticas de Calvia (sobre Mallorca solo hay 2 y sobre Majorca, 1).
En el planificador de viajes Dopps6lo aparece un consejo o pregunta para Portals Nous y
nada para el resto de zonas turisticas (para Mallorca aparecen 62 personas y 22 consejos o
preguntas). En Tripsay no aparece ninguna zona turistica de Calvia. Buscando por Mallorca
hay 36 usuarios @ules gusta (love) y 12 que lo odian (hate). En Forsquare, sobre

recomendaciones de lugares, no hay informacién sobre la zona turistica de Calvia.
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En general en los blogs se habla poco de las zonas turisticas de Calvia. Hay algun resultado
negativo, aunge predominan los positivos. En general el usuario de los foros accede a ellos
para buscar informacion. Algunas veces se pueden encontrar opiniones que desalienten a
visitar una zona en concreto. De todas formas las motivaciones de los viajeros s@s gistint

a lo que uno le desagrada puede gustar a otro. Por ejemplo, la vida nocturna. Se han
identificado dos foros espafioles en los que se habla activamente de zonas de Calvia,
principalmente Magaluf, Santa Ponca, Paguera y Portals Nous. Son Foroviajes.com y
Losviajeros.com. En ellos los comentarios transmiten por lo general una vision favorable para

el destino.

La imagen transmitida a través de fotografias es basicamente de playa, mar, barcos de recreo e
infraestructuras turisticas. El golf, los deportes;aghpo y el patrimonio arquitectonico no

tienen tanto protagonismo. En general los videos son mas variados que las fotografias, y
transmiten mas dimensiones de la imagen del destino turistico. Los resultados son diferentes
en funcion de la zona: en CalM& mayoria son noticias relacionadas con temas politicos,
etc..y Santa Ponca, Cala Fornells y Son Caliu rara vez registran imagenes negativas. Mientras
gue en Paguera, Magaluf y Palmanova si proliferan, ya sea de borracheras o relacionados con
los atentads. Existen infinidad de videos de turistas grabando sus vacaciones, desde que
salen de su pais hasta que se van, con montaje musical, fotos, etc.. ya sea de jévenes que

vienen a emborracharse y salir de fiesta, como solo para ir a la playa y disfratatetel

El uso de estas herramientas gratuitas y dispersas y la creacion de tablas de analisis es arduo
porgque se hace de forma artesanal. En otras investigaciones cabria compararlas a herramientas
de pago y proponer nuevas funcionalidades para mejorarlasciyutar y exportar la

informacion de forma automética para ser analizada.
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Extraccion automatica de fichas de recursos turisticos de la web

lker Manterold, Xabier Saraledj Sonia Bilbad
'Elhuyar 1+D

’Tecnalia

Resumen

Los recursos turisticos basicos son una pieza clave que permite esbozar artafecto
complejos como pueden ser los productos experienciales. Ademas de la labor de un correcto
disefio, un aspecto fundamental para el facil desarrollo de productos experienciales es la
disposicion de una amplia paleta de recursos basicos semilla queanfreayor libertad en

el disefio. Este trabajo presenta una metodologia que permite ampliar la cobertura de estos
recursos semilla. La estrategia propuesta consiste en acudir a la web para ampliar de manera
automética la cobertura de un conjunto de recusfichas iniciales. La tarea no es sencilla

ya que estas fichas pueden estar contenidas en diferentes webs, y ademas su contenido puede
estar estructurado de manera variable. Para hacer frente a estos problemas proponemos una
estrategia que incluye dossws. Inicialmente se identifican las webs susceptibles a incluir
fichas, y posteriormente se inducen wrappers o extractores de fichas sobre el conjunto de
webs obtenidas. En ambos pasos el proceso es totalmente automatico y se utilizan las fichas
semilla amodo de ejemplo de entrada. Los resultados muestran que es posible incrementar

automaticamente la cobertura de los recursos iniciales hasta en un 55%.

Palabras clave:eTurismo, Extraccién de Informacion, Crawling, Wrapper

1. Introduccidén

Dentro @l sector turistico las empresas receptivas ofrecen propuestas innovadoras que
aglutinan diferentes recursos turisticos basicos como pueden ser eventos, actividades, etc.
Estas ofertas o recursos, que en principio tienen una consistencia limitada, puatksefse
e integrarse en productos experienciales de forma que se favorezca la satisfaccion de las

necesidades de los viajeros y visitantes.
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El proyecto Tourexp tiene como objetivo crear los primeros sistemas de distribucién en ruta,

y las condicionesecesarias para hacer realidad un modelo de B2B2C en Euskadi. El trabajo
presentado se enmarca en dicho proyecto, pero se limita Gnicamente a un problema concreto
dentro de esa compleja tarea. Concretamente, se describe una metodologia para aumentar la
cobertura de la paleta basica de recursos de la que disponen los receptivos a la hora de disefiar
productos experienciales. Al fin y al cabo, un aspecto fundamental para el facil desarrollo de
productos experienciales es la disposicion de una amplia palatecaisos basicos que

ofrezcan mayor libertad en el disefio.

En este trabajo se propone acudir a la web para ampliar la cobertura de un conjunto de
recursos o fichas iniciales. La web se muestra como un repositorio actualizado de la mayor
parte de fichas deecursos turisticos. En nuestro caso el recurso inicial lo compone la base de
datos deOpen Data EuskadiODE), que incluye informacion sobre recursos turisticos del

Pais Vasco tales como restaurantes, alojamientos, etc. El objetivo consiste en mejorar la
cobertura de las fichas correspondientes a ese tipo de recursos acudiendo a la web. La tarea no
es trivial ya que la disposicion de estas fichas asi como la estructuracién de las mismas no
siguen un patrén regular. Asi, estas fichas pueden estar contenidiferentes webs y su
contenido puede estar estructurado segun diferentes formatos. Para hacer frente a estos
problemas proponemos dos estrategias que aplicamos conjuntamente. Primero haremos una
seleccion de webs susceptibles a incluir fichas, y esegondo paso generarenvaappers

de manera automatica.

2. Descripcion del Estado del Arte

La obtencion automatica de datos desde la WWW implica la necesidad de convertir el
contenido web a estructuras mas orientadas a los objetos que se desean ideetécamque
existen ciertas iniciativas en favor de una estructuracion mas semantica de los contenidos de
la red, en la mayoria de los casos el contenido web suele estar estructurado en HTML, un
lenguaje mas apropiado para la maquetacion o visualizac®rpara la estructuracion de
datos. Esta circunstancia dificulta la tarea de extraccion de datos estructurados ya que la
estructura se funde con los elementos orientados a la presentacion. Por ese motivo surge la
necesidad de las herramientas conocidasoc@rappers capaces de extraer datos concretos y

estructurados de los contenidos web. Wwoapperssuelen basarse en patrones que localizan

15 http://www.tourexp.es/
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estructuras de elementos HTML que coincidan con la informacion predefinida por el usuario.
Esta informacién suele gmentarse en atributos y sus respectivos valores. Crear y adecuar
estos patrones manualmente para cada caso y web es una tarea ardua. Por esa razén, muchos
autores han propuesto métodos para inducir est@ppers de manera automatica o
semiautomatica (Kusnerick et al., 1997; Chang et al., 2006).

Los wrapperspueden clasificarse segun el nivel de supervisién con el que se generan. Los
wrapperssupervisados (Freitag, 1998) se inducen a partir de ejemplos etiquetados a mano
donde se determina cual es la mfiacidn que se desea extraer. Otro tipavdEpper puede

ser entrenado con muestras sin etiquetar, es decir, partiendo de una muestra cruda donde si
existe el tipo de informacién que se desea extraer, pero no se concreta cual es. Este tipo de
wrappersreciben el nombre sersupervisados (Chang y Lui, 2001). Una vez extraidos los
posibles patrones, es el usuario quien decide y determina qué patrones son los correctos y qué
tipo de informacion se va a extraer mediante su uso. De esta forma se reduce a#lcoste
trabajo manual. Por ultimo, existe otra clase vd@ppers que son capaces de extraer
informacion sin ninguna supervision (Crescenzi et al. 2001). Para ello, comparan varias
paginas de un mismo dominio con el fin de identificar las estructuras dertes ga texto

gue no son comunes en todas la paginas analizadas. De esta forma, logran identificar las
estructuras que contienen texto variable. Como consecuencia de la menor precisién pueden

surgir casos ambiguos donde la desambiguacion manual res@tarniac

Las técnicas de extraccion de informacion desde la Web también son aplicables en el dominio
turistico, ya que mediante ellas se pueden crear nuevos recursos y/o aplicaciones. Por
ejemplo, el sistema resultante del proyecto TIScover (Proll y Retsgger, 2000) ofrece al

usuario informacion detallada y actualizada sobre productos turisticos, facilitando a su vez la
posibilidad de comprar o consumir dichos productos. TIScover se apoya en la herramienta
MIRO-Web (Haller et al., 2000), que es capazreienir y estructurar informacioén obtenida

desde distintas fuentes previamente definidas (desde bases de datos estructuradas hasta
paginas extraidas desde dominios previamente seleccionados de la red). Otro sistema capaz de
extraer y utilizar informaciorutistica desde la red es MOMIS (BeneventgriBergamaschi,

2004). Este sistema extrae la informacion desde distintos dominios previamente identificados,

y posteriormente aplica varios recursos semanticos para poder crear una estructura de datos
basada enrmuesquema global. Por ultimo, mencionaremos SESAMO (Walchhofer et al.,
2010). De la misma manera que las anteriores, este sistema comienza extrayendo la

informacion necesaria usandwrappers desde dominios turisticos ya identificados, para
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posteriormente nificar los datos extraidos y ofrecer una completa monitorizacion de la
informacion requerida.

3. Open Data Euskadi

Open Data Euskadi es una base de datos publicos ofrecidos por el Gobierno Vasco, y

gue pretende facilitar la interoperabilidad. Entre systivos destacan:

7. Generar valor y rigueza: Obteniendo productos derivados de los datos por parte de
terceros.
8. Generar transparencia Reutilizando los datos para analizar y evaluar la gestion
publica.
9. Facilitar la interoperabilidad entre administraciones: Creando servicios que
utilicen datos de diferentes administraciones.
Algunos de los datos que ofrece pertenecen al area del turismo (ver tabla 1). La motivacion
para usar ODE como punto de partida se debe a que se trata de una fuente de datos en formato
alberto, estandar y estructurado, que utiliza esquemas y vocabularios consensuados,

actualizados, libremente accesibles y reutilizables.

Tipo # atributos

recurso

restaurant| 578 | cp, mail, tipo, provincia, teléfono, foto, persona contact

e localidad, munigdio, url, fax

alojamient| 777 | cp, teléfono, localidad, fotom fax, nombre, categoria,

o provincia, mail, persona contacto, url, municipio

patrimoni | 720 | cp, mail, fax, teléfono, url, provincia, municipio, localidg
o]

Tabla 1. Tipos de recursos incluidos@pen Data Euskadi
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4. Arquitectura propuesta

Con el objetivo de enriquecer la base de datos ODE, y teniendo en cuenta los distintos
procesos que han de llevarse a cabo para ello, la arquitectura del sistema (ver Figura 1) que

presentamos abarcas las sgues etapas:

1. Deteccién de webs candidatasl primer paso para enriquecer la base de datos ODE
consiste en obtener fuentes que puedan contener informacion turistica en la red
mediante técnicas dagawling. Los buscadores de internet son un buen recunso pa
realizar elcrawling ya que tienen acceso a todo el contenido de la red (Boley et al.,
1999). Partiendo de la informacion de las fichas existentes en la base de datos ODE, es
posible crear consultas para estos buscadores con el fin de conseguir paginas
contenido turistico extraible.

2. Induccion de wrapper Como se ha expuesto en el estado del arte, la informacion
requerida esta incrustada en estructuras HTML més orientadas a los usuarios que al
tratamiento automatico. Por ello, es necesario crear uxindn wrapper capaz de
extraer y estructurar la informacion deseada de cada sitio web candidato. El objetivo
ser& reducir al minimo el trabajo manual. Como en el proceso anterior, la utilizacion

de recursos ya existentes de la base de datos ODE resglhandutilidad.

N

Gonsul’[a1
Consulta2

Consul’[an

-

‘ WRAPPER W

!

WWW
ﬁ ‘ BUSCADORES L)
Paginas R
con <=

contenido
&uristico / /
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Figura 1. Esquema de la arquitectura propuesta

4.1 Deteccion de webs candidatas

El método propuesto se basa en el uso de la API proporcionada por el buscador web
Bing. Mediante consultas construidas siguiendo el procedimiento quecarpb a
continuacion, localizamos las webs candidatas a contener informacion adecuada para crear o
enriquecer fichas turisticas. Proponemos construir la consulta en base a los resultados que se
deseen obtener, es decir con la idea de obtener documemesntet a contener fichas
turisticas. En nuestro caso, los valores para construir la consulta son los incluidos en las fichas
turisticas semilla correspondientes a la base de datos ODE. La consulta
Q={F1(va)...F1(V))...F1(vyn) é(vi)F.F(W)...F(vn) em(Vif..Fm(Vi)...Fm(v)} se construye a
partir de valorew correspondientes @ atributos incluidos em fichas semillaFi={(a;,)}.
Esta consulta no es manejable para los buscadores web comerciales debido a su tamafio y la
imposibilidad de utilizar cieos parametros l6gicos. Por esa razon, dividimos y lanzamos la
consultaQ en k consultasQ;, que contienerm fichas F; de la consultaQ escogidas
aleatoriamente. Posteriormente, agregamos todos los resultados obtenidos por cada consulta.
Por ejemplo, si quemos obtener webs que contengan fichas de restaurantes de Guipuzcoa, la
consultaQ puede ser creada a partir del nombre y la direccion de fichas de restaurantes

situados en Guipuzcoa extraidas de la base de datos ODE:

Q={ AAsador Ur ki ol a®o |lAidMafySDan Fed rioGr ah3 0 AJuan
140 AAltzuetao ABU Osinaga, 70 fAEulaodo ABarri

Antes de lanzar la consulta al API del buscador web creamos las subcdsultas

Q={AAsador Urkiolao AMayor, 70 AAltzuetaodo 0AB

={nJuanito Kojuao APuerto, 140 AGran Sol o6 i
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Lanzamos las subconsultas al APl y agregamos los diferentes rankings de resultados que
corresponderan en su mayor parte a webs que contengan informacién de mas de un recurso
turistico a la veZnormalmente paginas de guias o listas de distintos recursos turigdieos).

esta forma, el trabajo manual de deteccion de webs candidatas se reduce al minimo ya que el
proceso es totalmente automatico. Las paginas obtenidas en la busqueda serdn descargada
para tratarlas en la siguiente fase. Cabe destacar que este proceso puede ser aplicado de
manera iterativa para mejorar los resultados en términos de precision y cobertura, ya que
cuanto mayor sea la base de datos ODE, mejores seran los resultadoe®btediante este

proceso.

4.2 Induccion dewrappers

Por cada pagina detectada en la fase anterior se c@eappercapaz de identificar
las estructuras donde aparezcan los atributos y sus respectivos valores de nuevas fichas
turisticas. Hay que tenemecuenta que cada péagina a tratar puede tener una estructura
totalmente distinta, por lo que las estructuras a identificar cambiaran para cada pagina. Por ese

motivo cada una debe ser tratada independientemente.

Como en la fase correspondiente a la detecae webs candidatas, proponemos usar
informacion de fichas ya existentes de la base de datos ODE a modo de ejemplo. De esa
forma, podemos inducir los patrones de las estructuras donde aparecen los valores de los
atributos que buscamos. El algoritmo a#lilo se basa en el funcionamiento denteppers
supervisados pero con datos incompletos. Se exige que los patrones detectados se repitan con
cierta frecuencia y se utilizan los valores de fichas turisticas extraidas desde la base de datos
ODE como restdcidon. La busqueda y extraccion de las estructuras se lleva a cabo de la

siguiente manera:

1) Partiendo de las fichas semilla de la base de datos ODE, se buscan los valores ya
conocidos de los atributos que se deseen obtener desde la pagina candidatasltado,
se obtiene un grupo de expresiones que representan la estructura HTML en la que esta
contenida la informacién deseada. Por ejemplo, si el atributo que buscamos es el nombre de
un restaurante ysuvaloresBer e zi ar t u a, se§lm tpagina lTME rgostaada en
la Figura 2, la expresion que obtendremos sefdt ml | b a @iylds disguedad son
combinadas, es decir, si el objetivo es extraer por ejemplo el nombre y el teléfono de un
restaurante{ Ber e z i ar t u ayniPadg3asbr S50be7iedyairan pares de expresiones,

que determinaran la completa estructura de la informacion que buscanmos: fnl | body | di \

37



L. /2yaNBa2 bl OA2YyIEt &¢dNK & Y22 Bdze SOy @K 2yada &3 RS! W

, Aht ml | bd dEn |estel aagoi concreto, la estructura del fipbt ml | bea y | di v

extenderia hasta las etiquefies b yd <i >0

<html>

<body>

<div align="center">

<b>BEREZIARTUA SAGARDOTEGIA</b>
<i>943 55 57 98</i>

</div>

</body>

</html>

Figura 2. Ejemplo de web candidata

2) Partiendo del grupo de expresiones que obtenemos en el paso 1, contamos cuantas
veces se repite cada estructura. Si la estructura analizada aparece con suficiente frecuencia,
damos por correcta la estructura gspmos al siguiente paso. Aplicamos esta validacion
basandonos en el alto porcentaje de guias o listas de recursos que se obtienen en la fase de

deteccion de la webs candidatas.

3) Por cada expresidn correcta, extraemos todos los textos que estén comeralo
misma estructura. De esta forma, construimos nuevas fichas a partir de nuevos pares (valor,
atributo) no incluidos en la base de datos ODE. Antes de introducir las nuevas fichas en la

base de datos ODE, estas pueden revisarse manualmente cale eldtmizar la precision.

5. Evaluacion

Con el objeto de evaluar la metodologia propuesta se han realizado diversos
experimentos para medir su rendimiento. Para ello, se ha propuesto la tarea de enriquecer las
fichas pertenecientes a los restaurantesdos en Guipuzcoa. La evaluacion esta dividida en
dos fases. Primero evaluamos la capacidad de la estrategia propuesta para identificar webs
candidatas a contener informacion turistica extraible, y a continuacién, evaluamos la

funcionalidad de loswrappe generados sobre las paginas obtenidas en la primera fase.

Los resultados obtenidos en la fase de identificacién de webs candidatas son evaluados en

términos de precision y cobertura. Definimos la cobertura como el nivel de productivad del
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método cuantifiado por el nimero total de resultados que puede proporcionar, mientras que

la precision nos sirve para estimar en qué porcentaje son correctos dichos resultados.

Fijamos comdaselinelos resultados obtenidos lanzando una consulta creada manualmente.
Nuedro método para la construccion de consultas permite distintas variaciones segun el
namero de fichas y atributos a utilizar. Por cada variante, creamos 25 subconsultas segun
diferentes nimeros de fichlksy nimero de atributosy por subconsulta. En todogsl casos

las fichas se seleccionan aleatoriamente desde la base de datos ODE. En el caso de los

atributos nos limitamos a el nombre, la direccion, y el teléfono.

Construccion | #sitios Precision Cobertura
consulta web

Baseline 100 0,43 43

m=1, k=1 230 0,01 2,3

m=1, k=2 167 0,16 26,72
m=1, k=3 55 0,17 9,36
m=2, k=1 200 0,25 50

m=2, k=2 34 0,4 13,6
m=2, k=3 5 1 5

Tabla 2. Cobertura y precision para la deteccion de siteiscandidatos

Los resultados obtenidos muestran que cuanto mas estricta @assidta (es decir, cuanto

mas atributos y/o valores se consulten) menor es el nimero de webs candidatas que se
obtienen. El nimero de atributos y el nimero de valores también influyen directamente tanto
en la precision como en la cobertura, ya que cuadmgurosos son, mayor es la precision

y menor la cobertura. Esta tendencia es mas clara en los casos en los que la rigurosidad va
marcada por el nimero de atributos usados. Como se puede observar en la Tabla 2, los
resultados obtenidos mediante una ctiasgreada manualmente pueden ser superados
cuando se introducen mas de un atributo y mas de un valor por cada atributo en la misma

consulta.
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En el caso delrappero extractor, evaluamos el método en términos de productividad, es
decir, la cantidad de nuas fichas extraidas. Para ello, partimos de una muestra que contiene
todas las webs candidatas que hemos obtenido en la fase de deteccion. Todas las fichas
obtenidas se revisan manualmente con el fin de verificar si son correctas. Los resultados (ver
Tabla 3) muestran que es posible aumentar la cobertura de la base de datos inicial en un 55%.
La revision manual desvela que el numero de fichas incorrectas es minimo (%5). Las fichas

con informacién repetida tambien son descartadas.

Tipo ODE | Obtenich | Nuevas | %
S Incremento
recurso
Restaurant| 578 | 408 320 55%
es

Tabla 3. Aumento de cobertura de recursos de ODE

6. Conclusiones

Los experimentos realizados en este trabajo demuestran que es posible incrementar la
paleta de recursos turisticos basicos mediantexsaceion automatica de la WWW. El
método propuesto se apoya en recursos existentes que utiliza a modo de ejemplo para
iterativamente descubrir nuevos recursos. Debido a que el proceso parte de recursos ya
existentes, el rendimiento del sistema aumenta vad que el propio sistema extrae nueva

informacion, gracias a que el recurso inicial va incrementando en cantidad y calidad.

En el caso de la deteccion de webs con contenido turistico extraible, el sistema presentado es
capaz de detectar nuevas pagiaagomaticamente con una precision aceptable. Este es un
factor clave ya que la deteccidon manual de esta clase de recursos web puede resultar una tarea
muy costosa, sobre todo si el tipo de recurso es variable (restaurantes, hoteles, vuelos,
servicios, etg. Por otro lado, losvrappersgenerados por el métogwesentado son capaces

de extraer una gran cantidad de informacidon nueva, que a pesar de no ser completa (a causa de
gue no toda la informacion requerida de las fichas turisticas esta accesibledn ¢ de

gran utilidad para enriquecer la base de datos ODE.
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El sistema presentado en este trabajo supone un primer paso hacia el desarrollo de un sistema
totalmente automatico capaz de enriquecer recursos turisticos, por eso aun hay aspectos que
deben er mejorados. El aspecto mas critico es la relacién entre la precision y la cobertura de
la fase de deteccion, ya que el aumento de la precisibn supone un gran descenso de la
cobertura y viceversa. Por esa razon es totalmente necesario revisar y msjstamel con

el fin de equilibrar estas dos medidas de forma que el sistema sea mas preciso y productivo al
mismo tiempo. Por otro lado, es necesario realizar experimentos con otro tipo de recursos
turisticos (alojamientos, patrimonio, ...) para estimana&aria el rendimiento del sistema

dependiendo de distintos entornos de trabajo.

Para terminar, cabe destacar que el método utilizado sobre la base de datos ODE puede ser
aplicado sobre otras bases de datos basadas en fichas, ya que la metodologisajue se

impone ninguna restriccion sobre el tipo de informacion siempre que esté presente en internet.
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ANALISIS DE LA CALIDAD DE SERVICIO POR EMAIL DE LOS
ESTABLECIMIENTOS ALOJATIVOS LANZAROTENOS EN ALEMAN Y
PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Nereida Cafiado Caparros (profesora de la Escuela Universitaria de Turismo de Lanzarote,
area de Organizacion de Empresas), Maria Fernanda PérezD@j@dan (Diplomada en
Turismo por la EUTL)

Resumen

En el presente estudio se armalla influencia del idioma del emisor de un mensaje de
email a los establecimientos alojativos hoteleros y extrahoteleros de la isla de Lanzarote, en la
calidad de la respuesta por parte de los mismos. Se trata de un estudio ademas que ahonda en
la evolcion longitudinal de dicha variable dado que muestra los resultados en comparacién
con un estudio anterior realizado sobre la misma poblacién objeto de estudio, lo cual supone
un enriquecimiento de los resultados obtenidos. Igualmente, supone tambiénjonzadel
mismo dado que se analiza también la cuestion de la proteccion de datos asi como la

utilizacién de las redes sociales por parte de los citados establecimientos.

Palabras clave email, calidad de servicio, redes sociales, proteccion de datosaidi

Introduccién

En 2005, Cafiado y Ramon llevaron a cabo un estudio sobre la calidad de servicio a
través del email de los alojamientos lanzarotefios, llegandose a la conclusion fundamental de
que el aprovechamiento de esta herramienta de comunicaciéstaba siendo 6ptimo desde
el punto de vista de la empresa alojativa. En dicho estudio, se propone como futura linea de
investigacion, entre otras, la del andlisis de la influencia del idioma tanto en el indice de
respuesta, como en la calidad de lasnmis Por ello, ademas de con el fin de ver la

evolucion del uso de esta herramienta por los establecimientos alojativos lanzarotefios, se
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decidio llevar a cabo una nueva investigacion centrada en uno de los mercados emisores mas

importantes de la isla: elercado aleman.

M etodologia

Para el desarrollo de la investigacion, generamos una base de datos con todos los
establecimientos hoteleros lanzarotefios de los que se encontraron paginas web. Para ello,
seguimos el comportamiento de un turista potenciaha@beque realiza una busqueda de

hospedaje en la isla a través de internet.

Utilizamos como palabras de rastreo en el buscador alemwangoogle.de A Hot el s
auf Lanzaroteo, AHotels in Athatifeaufy Ldam]
ALanzaroteo. Siempre actuamos bajo | as paut s
dificultades del idioma y repercusion sobre la busqueda. La poblacion quedé definida por 144

establecimientos repartidos por todos los murosigie la isla.

Utilizamos la técnica del cliente misterioso, al igual que en la investigacion anterior,

creando una cuenta de correo electronibtar{ia.Meierhofer@gmx.depara una clienta

ficticia con apellidoaleman en un servidor comun de Alemania (Gmx) y desde ahi enviamos
las peticiones de informacion a los establecimientos hoteleros. La peticion de informacion
consistia en la consulta de disponibilidad y precios para unas determinadas fechas, ademas de
unapregunta especifica que nos permitiera analizar el interés por parte del establecimiento de
responder a todas las dudas de un posible cliente, y no solamente a cuestiones habituales
como son la disponibilidad y el precio. Eh®il enviado a cada uno deslestablecimientos

se recoge en el siguiente cuadro:

Sehr geehrte Damen und Herrep,
Mit dieser Email méchte ich eine Anfrage fir einen Aufenthalt in Ihrem Hotel vom ersten bis
zum vierzehnten Dezember fur ein Zweitbettzimmer st&llewelchem Preis kéwen Sie mir
ein Zimmer in dieser Kategorie anbieten? Bietet ihre Kiiche auch Diatkost fur Gluten

Intoleranz an?
Es ware sehr freundlich von lhnen, wenn Sie mir hierzu Information beziwicker
Anfrage senden koénnten.
Ich freue mich auf Ilhre Antwort]

44


http://www.google.de/
mailto:Maria.Meierhofer@gmx.de

L. /2yaNBa2 bl OA2YyIEt &¢dNK & Y22 Bdze SOy @K 2yada &3 RS! W

Mit freundlich Griben,
Maria Meierhofer

La traduccion del-enail enviado se muestra en el siguiente cuadro. Aunque la expresion
pueda parecer mejorable, ha de tenerse en cuenta las diferencias linglisticas y formales del

idioma espafiol y del aleman.

Edimados sefiores y sefioras,

Con este @nal quisiera consultar la posibilidad de hospedaje en su hotel del uno al catorce
de diciembre para una habitacion doble.

¢,Cuadl es el precio para ese tipo de habitacion? ¢ Ofrece la cocina dieta para intolerantes al
gluten?

Seria muy amable por su parte, si usted pudiera enviarme la informacion sobre mi solicitud
A esperas de su respuesta.
Saludos cordiales,

Maria Meierhofer

Para estudiar la calidad de las respuestas transcribimos todas las caracteristicas que
anteformente pudieron tener mas de una interpretacion en variables dicotdbmicas. De esta

manera, la calidad maxima que se podia obtener era de 12 puntos.

Las variables que se analizaron para clasificar losaiés segun la calidad de

respuesta son las queesgponen a continuacion:

Rapidez en respuesta Informacion adicional
Identificacion establecimiento Mencion proteccion de datos
Saludo formal/informal/no saluda Agradecimiento al cliente
Saludo personalizado Despedida

Respuesta precios Identificacion deemisor
Respuesta menu para celiacos Idioma

Tabla 1: Variables consideradas para la valoracion de la calidad de las respuestas.
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Fuente: Elaboracion propia.

Resultados obtenidos

Para comenzar y dado que se trata de un estudio que surge con la intlencion
comparar con un estudio previo, pasamos a mostrar los resultados obtenidos en esta ocasion,
seis afios después y en un idioma diferente, en comparacion con el estudio de Cafado y
Ramon de 2005.

2005

(castellano) 2011 (aleman) Variacion
indice de respesta 43,95% 52% 8,05%
Tiempo de respuesta <24h 65,22% 70% 4,78%
Identificacion establecimiento |89,86% 81% -8,86%
Saludo Formal/Informal/no
saluda 81,16% 67% -14,16%
Saludo personalizado 63,77% 69% 5,23%
Respuesta Disponibilidad 78,26% 21% -57,26%
Regpuesta Precios 88,41% 66% -22,41%
Respuesta Bicis/Dieta gluten |78,26% 52% -26,26%
Redireccion 7,25% 15% 7,75%
Archivo Adjunto 13,04% 3% -10,04%
Informacion Adicional 56,52% 13% -43,52%
Agradecimiento al cliente 44,93% 61% 16,07%
Nombre de la persorgue
responde 88,41% 78% -10,41%
Cargo de la persona que respor 15,94% 16% 0,06%
Departamento 27,54% 37% 9,46%
Datos de contacto 46,38% 51% 4,62%
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Cierre de cortesia 95,65% 84% -11,65%

Correccion ortogréfica y
gramatical 30,43% 85% 54,57%

Tabla 2: Camparacion de resultados con Cafiado y Ramaén 2005 (2006)

Fuente Elaboracion propia.

Analizando la comparativa de los resultados, llama la atencion como justamente en las
variables en las que se produce una menor tasa de respuesta en el idioma aleman, en
comparacion con las respuestas recibidas en castellano, es precisamente en aquellas variables
que hacen referencia a la informacién. Es decir, a la hora de responder a la disponibilidad, a
los precios, 0 a la pregunta especifica, asi como al aportar infomedicional. En estos
casos, y sobre todo en las tres primeras variables la diferencia es de dos digitos en detrimento
del aleméan con respecto al castellano. Esto puede deberse, aunque deberia confirmarse, por la
dificultad de expresarse en el idiomaat@gen. Resalta en este caso en sentido positivo que
los emails recibidos en aleman son gramatical y ortograficamente mas correctos, que los
escritos en espafiol en el primer estudio. Igualmente deberia estudiarse la causa, aunque se
podria apuntar a un malycuidado a la hora de escribir en un idioma que desconocemos a la
perfecci-n siendo m8s fidescuidadosodo cuando e

A continuacién pasamos a analizar las variables que consideramos mas relevantes de

este estudio, tanto avel individual como de forma comparativa con el estudio anterior.

indice de respuesta

El indice de respuesta a la peticion de informacion fue del 52% (89 respuestas
recibidas) frente al 48% (representado por 82 solicitudes) de-nu&il® no contestados.
Estos datos engloban el total, incluyendo aquellos establecimientos que tenian mas de una via

de contacto.

Rapidez en respuesta

Para el andlisis de la rapidez de respuesta analizamos el tiempo de respuesta y
tomamos tres bloques de tiempo, uno que centpera las respuestas llegadas en las

primeras 24 horas, en el segundo blogue enmarcamos las respuestas comprendidas entre las
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24 y 48 horas, y en el tercero aquellas que recibimos pasadas las 48 horas. Consideramos
como tiempo de respuesta de calidaplieh comprendido en las primeras 24 horas.

De esta manera, obtuvimos un total de 62 (70%) de 89 respuestas dentro de las 24
horas primeras, 12 (13%) respuestas entre las 24 y 48 horas y 15 (17%) respuestas pasadas
las 48 horas. Dentro de las 89 regtas se encuentran también los establecimientos con mas
de una via de contacto que respondieron desde las dos vias de contacto, por ello mas adelante
se tomara como base sélo una de las dos respuestas del establecimiento. Quedandonos de esta
manera con uneespuesta por establecimiento, en este caso seleccionamos la que tuviera una

ponderacién mas alta en calidad.

Respuesta
dentro de las
24 horas
70%
Respuesta

entrelas 24y

Respuesta 3¢ 48 horas

pasadas las 13%

48 horas

17%

Gréfico 1: Tiempo de respuesta.

Fuente: Elaboracion propia.

Valoracidon general de la calidad deainail

En este nuevo estudio analizamda Mariables de cada respuesta para evaluar la
calidad del mensaje. De esta forma clasificamos en tres bloques, calidad baja, media y alta. La
baja comprendia aguellos mensajes con una puntuacion de 0 a 4 puntos, la mediaentre 5y 8y
calidad alta aquelloson entre 9 y 12 puntos.
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El grafico muestra la distribucion de la calidad de los mensajes, principalmente se
concentran en la calidad media con un 72% de las respuestas, seguido del 19% de calidad alta
y 9% de calidad baja.

Calidad
baja
9%

Grafico 2: Distribucion e los mensajes segun la calidad deial

Fuente: Elaboracién propia.

En comparacién con el estudio anterior, podemos comprobar como el grueso de los
establecimientos se encuentra en la franja de calidad media igualmente, si bien en este estudio
el porentaje es sensiblemente mayor, disminuyendo considerablemente el porcentaje de
establecimientos que situariamos en la franja de calidad alta. Hay que tener en cuenta que sin
embargo este dato no resulta directamente comparable, dado que las franjasomo fuer
definidas exactamente del mismo modo, aunque si de manera muy similar. De todos modos,
si parece estar afectando la cuestién del idioma en la calidad global de las respuestas
recibidas.
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J

Grafico 3: Nivel de calidad en las respuestas estudio CafiagangR (2005)
Fuente Adaptado de Cafiado y Ramoén (2006)

Especificidades relacionadas con el idioma de respuesta

La peticion de informacion fue enviada a todos los establecimientos en aleman desde
un servidor de correo electronico aleman, en cambio las stapuaeron recibidas en aleman
e inglés. El porcentaje de las recibidas en aleméan, con un 82%, muestra una superioridad con

respecto a las recibidas en inglés con un 17%.

Aleman
83%

Grafico 4: Idioma del mensaje recibido.

Fuente: Elaboracion propia.
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Relacionidioma de la web con el idioma de respuesta

Para realizar esta relacion diferenciamos entre los establecimientos que respondieron
al mensaje y tenia o no la web en aleméan. Posteriormente analizamos el idioma de respuesta.
De esta forma obtuvimos que 68adBecimientos tenian la web traducida en alemén, de éstos
54 (79%) respondieron a la peticién de informacion en aleman y 14 (21%) en inglés. Por otro
lado, las 21 respuestas restantes correspondian a 21 establecimientos sin web en aleman, de

los cuales 1990%) respondieron en aleman y 2 (10%) lo hicieron en inglés.

10%
Respuestas sin web en aleman que
respondieron en inglés

90%
Respuestas sin web en aleman que
respondieron en aleman

21%
Respuestas con web en aleman que
respondieron en inglés

79%
Respuestas con web en aleman que
respondieron en aleman

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 5: Relacién idioma de la web con idioma de respuesta.

Fuente: Elaboracién propia

Novedades de este estudio

De manera novedosa con respecto al estudio anterior, en este casoocdeaitifizar
igualmente aspectos relacionados con la proteccién de datos en la red, dada la importancia de
ésta desde el punto de vista legal y desde el punto de vista del usuario de los servicios online,

asi como sobre la utilizacion o no de las redesaBxcpor parte de los establecimientos.
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Ley de proteccion de datos

En este caso analizamos que debajo de la firma del mensaje, apareciera un texto
i nformando del cumpl i miento del artzculo 5
informacion enlarecogdd de datoso. Tan s-l o 6 de | as 89

articulo, el resto, 83 respuestas, no lo hicieron.

Confidencialidad del-eail

Tras la firma del remitente, encontramos en varios emails un texto sobre la
confidencialidad del mismo. Uajemplo de uno de los textos se muestra en el siguiente

cuadro.

La informacion contenida en este correo electronico es confidencial y es enviada [con la
intencion de que Unicamente sea leida por la(s) persona(s) a la(s) que vaya dirigida. $i usted
no es & destinatario final del mismo (o si ha recibido estenail por error) por favor
notifiquelo al remitente inmediatamente y destruya estaie El acceso a este mensaje por

otras personas no esta autorizado. Cualquier divulgacion, copia o distribuaiédac

——

prohibida y puede ser ilegal.

El 16% de las respuestas si hacian referencia a la confidencialidadndél, e
representando 14 de las 89 respuestas. En cambio, el 84% respondieron sin pie de pagina que

informara sobre la confidencialidad del mensaje.

Datos incorporados al fichero del establecimiento

Al final del mensaje se cita un texto que en ocasiones hace referencia al anteriormente
mencionado articulo 5 de la Ley Organica 15/1999, en otras no. A continuacién en el cuadro

se muestra un ejemploldexto.

Le informamos que su direccion de correo electronico, asi como el resto de los datos de
caracter personal aportados, seran objeto de tratamiento automatizado en nuestros ficheros,
con la finalidad de gestionar la agenda de contactos de nuesfpeesany poder atender |a

sus peticiones de consulta por via electronica.
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El 9% de las respuestas si informaron de la incorporacién de los datos nuestros
aportados al fichero de contactos del establecimiento. En cambio el 91% no lo hizo, bien
porque no tiean fichero o porque no informaron. En el grafico se aprecian dichos

porcentajes.

Resumen sobre aspectos relacionados con la proteccién de datos

Hasta ahora hemos comentado la presencia en el pie de pagina de textos que hacian
referencia a la confidencidad del mensaje y al articulo 5 de la Ley Orgénica de 15/1999.
Para valorar la calidad detmeail hemos interpretado que es suficiente con que el mensaje
incluya uno de los dos textos, asi se obtuvieron los siguientes resultados: 18 (20%) de las 89
respustas mencionan la proteccién de datos, mientras que 70 (80%) de las 89 respuestas no
lo hace, lo cual consideramos que constituye un importante error por parte de los

establecimientos alojativos, el cual pudiera tener incluso repercusiones legales.

Grafico 6: Mencion a la proteccion de datos.
Fuente: Elaboracién propia.
Redes sociales
La participacion en las redes sociales de mayor proliferacién entre los usuarios (Facebook

y Twitter) por parte de los establecimientos estudiados es minoritaria, tadBsdéolos 144

establecimientos con web, tienen presencia en una o ambas redes sociales. Para el analisis se
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distinguié entre establecimientos sélo con Facebook, establecimientos s6lo con Twitter,
establecimientos con Facebook y Twitter y establecimiesmosed social. Los porcentajes se

muestran en el gréfico.

Gréfico 7: Porcentaje de los establecimientos registrados en redes sociales.
Fuente: Elaboracion propia.

En este caso, resulta igualmente llamativo el alto porcentaje de establecimientos que
no hacen uso de las redes sociales como via de promocién y comunicacion. En este sentido,
los establecimientos de Lanzarote aun tienen por delante un importante hito de mejora, sobre
todo teniendo en cuenta la creciente utilizacion por parte de los usdarestas vias de

comunicacioén tanto para la eleccion del destino, como del establecimiento alojativo.

Conclusiones

Tras la realizacién de este estudio podemos extraer dos conclusiones principales: el
idioma de origen del mensaje influye en la calidad laerespuesta recibida, y los
establecimientos alojativos de Lanzarote no estan sacando el maximo provecho posible de las

tecnologias de la informacion y comunicacion que tienen a su disposicion.
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