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RESUMEN PALABRAS
Este estudio analiza la co-creacién de marcas de las estaciones de esqui Las Lefias y Ca- CLAVE

tedral Alta Patagonia (Argentina), utilizando el electronic word-of-mouth (e-WOM) como co-creacién de
fuente de informacion. La construccidn de marcas se entiende como un proceso social marcas, boca-

gue involucra multiples actores, incluidos los usuarios turisticos. Para identificar patrones oido electrénica,

de conocimiento en documentos textuales no estructurados, se aplicd mineria de textos estaciones de esqul,
sobre 500 resefias de Google Maps, utilizando analisis de contenido automatizado. beneficios buscados,
Los resultados muestran que las palabras mas frecuentes fueron “lugar”, “hermoso” y contenido generado
“nieve”. Se identificaron tres tipos de beneficios en los comentarios: funcionales, expe- por los usuarios

rienciales y simbdlicos. En cuanto a los tépicos, se destacaron temas relacionados con
medioambiente, economia, turismo y ocio. Las Lefias mostrd énfasis en el medioambien-
te y los desplazamientos, mientras que Catedral se vinculd mas con el deporte.

Este trabajo demuestra el valor del contenido generado por los usuarios y de la mineria
de texto, como herramientas de investigacion del mercado en turismo. Permite analizar
la imagen de marca desde la perspectiva de los visitantes, sin técnicas intrusivas. Las
implicancias gerenciales sugieren capitalizar fortalezas Unicas, ajustar precios, mejorar la

experiencia del cliente y adaptar estrategias de promocién y segmentacion.
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CO-CREATED TOURIST BRANDS. AN ANALYSIS OF USER-
GENERATED CONTENT FROM CATEDRAL AND LAS LENAS

ABTRACT

This study analyzes the co-creation of ski resort brands Las Lefias and Catedral Alta Patagonia
(Argentina), using electronic word-of-mouth (e-WOM) as a source of information. Brand building
is understood as a social process involving multiple actors, including tourism service users. To
identify knowledge patterns in unstructured textual documents, text mining was applied to 500
Google Maps reviews, using automated content analysis.

The results show that the most frequent words were “place,” “beautiful,” and “snow.” Three types
of benefits were identified: functional, experiential, and symbolic. The main topics included envi-
ronment, economy, tourism, and leisure. Las Lefias was more associated with environmental and
mobility issues, while Catedral was linked more to sports.

This work highlights the value of user-generated content and text mining as tools for tourism
market research. It enables the analysis of destination brand images from the perspective of
visitors without relying on intrusive techniques.

Managerial implications include capitalizing on each resort’s unique strengths, adjusting pricing

strategies, enhancing customer experience, and tailoring segmentation and promotion efforts to

meet tourists’ preferences and expectations.

MARCAS TURISTICAS CO-CRIADAS. UMA ANALISE DO
CONTEUDO GERADO POR USUARIOS DAS ESTAGCOES DE
ESQUI CATEDRAL E LAS LENAS

RESUMO

Este estudo analisa a co-criagdo das marcas das estacdes de esqui Las Lefas e Catedral Alta
Patagbnia (Argentina), utilizando o boca-a-boca eletronico (e-WOM) como fonte de informagéo.
A construgdo de marcas € compreendida como um processo social que envolve multiplos atores,
incluindo os usuarios dos servigos turisticos. Para identificar padrées de conhecimento em docu-
mentos textuais ndo estruturados, foi aplicada mineragdo de textos em 500 avaliagdes do Google
Maps, utilizando andlise de conteldo automatizada.

Os resultados mostram que as palavras mais frequentes foram “lugar”, “lindo” e “neve”. Trés tipos
de beneficios foram identificados: funcionais, experienciais e simbdlicos. Os principais tdpicos abor-
dados incluiram meio ambiente, economia, turismo e lazer. Las Lefias foi mais associada a questées
ambientais e de deslocamento, enquanto Catedral foi vinculada principalmente ao esporte.

Este trabalho destaca o valor do conteldo gerado pelos usuérios e da mineragdo de texto como
ferramentas de pesquisa de mercado no turismo. Permite analisar a imagem de marca dos destinos
a partir da perspectiva dos visitantes, sem recorrer a técnicas intrusivas.

As implicagdes gerenciais sugerem capitalizar os pontos fortes de cada estagdo, ajustar os pregos,
melhorar a experiéncia do cliente e adaptar estratégias de segmentagdo e promogdo conforme as

expectativas dos turistas.
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Introduccion

Este trabajo parte de reconocer como problema real la falta de analisis por parte de las esta-
ciones de esqui del e-WOM (electronic word-of-mouth) que se genera entre sus consumidores. El
e-WOM consiste en la difusion de opiniones y recomendaciones entre consumidores a través de
medios digitales, y se ha vuelto fundamental para el desarrollo y la co-creacion de marcas en la
era digital (Cheung y Thadani, 2012). En el &mbito del turismo, el auge de las redes sociales y el

e-WOM en la era digital han revolucionado el sector (Chopra, Lim y Jain, 2024).

La investigacion se basa en resultados parciales de una tesis elaborada por una de las autoras
(Sustersic, 2023), la cual fue ampliada con nuevos analisis. Concretamente, se estudia como los
visitantes de las estaciones de esqui participan y co-crean el branding de la marca a través de
sus resefias en plataformas web. En tal sentido, es relevante sefalar que el analisis de las marcas
de estaciones de esqui a través de redes sociales, es un tema escasamente explorado y que no
se han encontrado antecedentes en la Argentina. Algunos estudios previos evaluaron el accionar
empresarial de las marcas de esqui (Luque Martinez et al., 2019) en medios sociales, pero no

analizaron la percepcion vertida por los consumidores (Cristobal-Fransi et al., 2017).

Conscientes de que el uso del contenido generado por los usuarios (CGU) permite a las
organizaciones turisticas comprender mejor a sus clientes, tomar decisiones mas informadas y
mejorar su competitividad (Cheung, Leung, Cheah y Ting, 2022), este trabajo tuvo por objetivo
estudiar la co-creacion que los usuarios realizan de las dos marcas de estaciones de esqui mas
relevantes de Argentina a través del e-WOM con el objetivo de describir y comparar: (i) los léxi-
cos, (ii) los topicos mas frecuentes, (iii) la valencia (positiva/negativa) en torno a las marcas y

(iv) los beneficios funcional, experiencial y simbdlico asociados.

Se pretende ofrecer aportes significativos al campo del turismo al analizar la co-creacién de
marcas turisticas en el contexto especifico de las estaciones de esqui en Argentina, donde la
investigacién sobre la marca y la percepcién de los consumidores en redes sociales es limitada.
Conocer estos datos puede ayudar a las estaciones de esqui a tomar decisiones estratégicas para
mejorar su imagen turistica co-creada. Por ejemplo, podrian identificar las caracteristicas mas
valoradas por los visitantes y enfocar sus esfuerzos en destacar esas fortalezas. También podrian
identificar oportunidades para desarrollar nuevos servicios o actividades que se alineen con las

preferencias y demandas de los visitantes.

La transformacién digital del branding vy el rol del e-WOM

En su sentido general, el concepto de marca hace referencia a un nombre, término, sim-

bolo o disefio que identifica y diferencia los productos o servicios de una empresa. Tradicional-
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mente, el desarrollo de marca - o branding - se vincula con la gestion voluntaria de una marca
por parte de una organizacion (de Chernatony, 1999). Dentro de la teoria de branding existen dos
conceptos clave, estrechamente relacionados pero diferenciables entre si: la identidad de marca
y la imagen de marca. La identidad de marca surge desde la propia empresa o destino turistico,
y se construye a partir de un producto diferenciado que busca transmitir caracteristicas Unicas.
En cambio, la imagen de marca corresponde a las percepciones de los consumidores, quienes

asocian a la marca un conjunto de beneficios y significados (Nandan, 2005).

En el ambito turistico, las marcas y su desarrollo resultan especialmente relevantes para
la creacion de valor, particularmente en destinos de nieve, donde la diferenciacion es crucial para
destacar frente a la competencia y atraer publicos especificos. Estas marcas no se limitan al
nombre o logotipo del destino, sino que abarcan la experiencia integral que el turista asocia con

el lugar (Morgan et al., 2002).

Sin embargo, estos conceptos tradicionales en torno a la marca parecen no ser suficien-
tes para explicar el branding actual, que se caracteriza por estar digitalmente transformado. El
rol que internet tiene en el ambito de las relaciones e influencias interpersonales ha dado lugar a
la difusion global de CGU. En particular, las revisiones de servicios que se comparten entre pares

(consumidores) en la web forman parte de ese tipo de contenido, y se las denomina e-WOM.

La co-creacion de marcas turisticas a través del e-WOM

Las marcas turisticas co-creadas son aquellas que surgen de la colaboracién entre dife-
rentes actores, como empresas, comunidades locales, visitantes y otros interesados, para de-
sarrollar una identidad y una propuesta turistica conjunta. Estas marcas se basan en la idea de
que la participacion activa de multiples partes interesadas puede generar una imagen turistica
mas auténtica, atractiva y exitosa. En este sentido, la co-creacién de marcas implica que los con-
sumidores y otros actores externos no solo consumen pasivamente la marca, sino que también
contribuyen activamente a su creacion, dando forma a su identidad a través de interacciones y

experiencias (Prahalad y Ramaswamy, 2004).

Estrechamente vinculado a estos conceptos surge la co-creacion de las marcas. La co-creacion
es un proceso por el cual los consumidores y prestadores de servicios colaboran para crear valor
(Prahalad y Ramaswamy, 2004). Desde que la publicacién y difusion de CGU tiene lugar en internet,
su alcance es global y resulta tan o0 mas poderoso que los tradicionales medios de comunicacion. En
términos de branding esto implica que la identidad de marca ya no es mas gestionada Unicamente
por las empresas a través de sus estrategias de comunicacién, sino que, mediante el e-WOM los
consumidores informados, conectados en red, capacitados y activos estan co-creando la identidad

de marca al proyectar la imagen percibida de las mismas (Harmes-liedtke y Gianetti, 2019).
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Como ventaja, y a diferencia de la comunicacién boca-oido tradicional, el e-WOM es un tipo
de contenido mas controlable para las marcas, porque queda registrado en internet como parte
del CGU (Li et al., 2018), lo que facilita su analisis y una mejor comprension de las percepciones

de los consumidores de una manera no intrusiva.

Como en todo proceso de comunicacion, en el e-WOM los consumidores tienen distintos ro-
les, con diferente nivel de actividad, y se constituyen en emisores o receptores. Zanfardini et al.
(2016) modelaron el proceso de comunicacion e-WOM, sefialando que su contenido puede ser
perfilado atendiendo a variables tales como el tipo de lenguaje utilizado para codificar el mensaje
(verbal/no verbal), el nivel de subjetividad/objetividad del contenido, la valencia del mensaje

(positivo/negativo) y el volumen del contenido.

Turismo de nieve y sus beneficios en la experiencia turistica

El turismo de nieve es una tipologia dentro del turismo de naturaleza que, segin Miguel Led-
hesma (2018), es aquel que se realiza en entornos de predominancia natural. Particularmente
consiste en visitar destinos de montafia para disfrutar de los servicios, beneficios y actividades
asociadas a la nieve en temporada invernal. Los destinos de nieve cuentan con infraestructura
para el aprovechamiento de los deportes de nieve, que tradicionalmente incluia dos variantes:
turismo alpino y turismo nérdico (Fernandez et al., 2017), y que en la actualidad se concibe tam-
bién para otras modalidades, tales como el snowboard, las actividades recreativas con trineos,
entre otras. También se observa como estrategia de desestacionalizacién que, durante el verano,
las estaciones de esqui ofrecen sus instalaciones para el acceso a la montafia y la realizacion de

actividades como canopy, trekking, descenso de ciclismo y consumos gastrondmicos, entre otras.

En el contexto del branding turistico, Gnoth (2007), en base a Gartner (1993), propone que
las personas usuarias de las estaciones de esqui pueden percibir distintos niveles de beneficios

asociados a las marcas de nieve.

El nivel funcional se relaciona simplemente a lo que es objetivamente medible de la experien-
cia con la marca, es el nivel mas bajo de la promesa de la marca y es lo mas facil de comunicar
(ej. la cantidad y variedad de pistas en un centro de esqui, la capacidad de los medios de eleva-

cién, los servicios de apoyo: jardin de nieve, escuela, alquiler, etc.).

En el nivel experiencial de la marca, los valores de la marca y las comunicaciones apelan a las
sensaciones de los turistas (ej. sentir la nieve en polvo al esquiar, entrar a un refugio con aroma

a comida casera, sentirse seguro).

Finalmente, el nivel simbdlico es el mas abstracto y menos tangible; esta vinculado a senti-

mientos personales, y su efectividad depende de la interpretacion que el turista hace de los dos
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niveles anteriores. Este nivel se centra en el significado personal y social que el turista atribuye
a su experiencia, como la sensacién de superacion personal al esquiar en una pista compleja o la
percepcion de estatus social asociado a disfrutar de un entorno exclusivo (ej. realizar su mejor
bajada, lograr esquiar como los demas, sentirse bien atendido). Estad vinculado a sentimientos
personales y sociales, y su efectividad depende mucho del desempefio y la interpretacién que el

turista hace de los niveles anteriores.

Existen estudios previos que han abordado los beneficios buscados en el turismo de nieve,
destacando que los que mas se buscan son la socializacion, experiencia deportiva, emocion, en-
riquecimiento y relajacion (Papadimitriou y Gibson, 2008). En Argentina, y especificamente en el
mercado del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén, entre los beneficios buscados en el producto nie-
ve se incluyen la practica de la actividad de esqui, la recreacion y el placer de jugar en la nieve,
el consumo gastrondmico en un entorno de nieve, el entretenimiento nocturno, el ambiente fa-
miliar, los beneficios estéticos de la experiencia, asi como la atmdsfera social (Flores Singorenko
et al,, 2012). Asimismo, en este estudio se observd que eran escasos los turistas esquiadores
y que, en todo caso, la mayoria de las personas que visitaban las estaciones de esqui lo hacian
para dar un paseo o para jugar en la nieve con trineos u otra actividad similar. Se corroboré que
la experiencia nieve implica la diversificacion de actividades que se va a realizar a las estaciones
de esqui y no se detectd la tendencia a la masificacion de la actividad deportiva observada en

otros paises.

Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos para este estudio, se combinaron disefios metodoldgi-
cos de tipo exploratorio y descriptivo con un enfoque cuali-cuantitativo. Como método se aplico
el analisis de contenido automatizado (ver Figura 1), una técnica de investigacion que permite
formular, a partir de textos, en este caso de resefias de viajeros, inferencias reproducibles y va-
lidas que puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff, 2012). Este método presenta la ventaja
de ser una practica no intrusiva, que permite abordar datos no estructurados y que emplea pro-
cedimientos sistematicos y objetivos para la descripcion del contenido de la comunicacién (Bigné

y Royo, 2014).

En términos generales, existen dos tipos de analisis de contenido: los métodos manuales
(es decir, la codificacién realizada por humanos) y los métodos automatizados (es decir, el uso
de software) que asisten en el proceso de codificacidon (Bigné et al., 2025). Uno de los métodos
automatizados es la mineria de textos, la cual permite la extraccién automatica de informacién a

partir de datos textuales (Jo, 2018).
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La mineria de texto implica un conjunto de técnicas que han sido clasificadas en no lingiis-
ticas y linguisticas (Villarroel et al., 2014). Las primeras consideran a los textos como una serie
de caracteres, palabras, oraciones y parrafos; y tratan a cada texto como una lista de términos,
contando el nUmero de veces que determinadas palabras aparecen en los mismos. Por otra par-
te, las técnicas linglisticas consideran las caracteristicas sintacticas y gramaticales del lenguaje
natural de los textos, asi como su semantica; por esto también se las suele denominar técnicas

de andlisis automatico de sentimientos.

_ FIGURA1 |
DISENO METODOLOGICO

DISENO
EXPLORATORIO-
DESCRIPTIVO

Analisis de
contenido
textual

Métodos manuales Métodos automaticos
(human coding) (software)

Mineria de textos

Técnica linglistica:
analisis de topicos y
sentimientos

Técnica no linguistica:
analisis de léxicos

Fuente: elaboracion propia con base en Bigné y Royo (2014); Bigné et al. (2025); Jo (2018); y Villarroel et al. (2014).

En la literatura de marketing turistico, la mineria de textos se ha aplicado principalmente en
estudios sobre la imagen de destino a través del analisis de sitios web y noticias periodisticas
(Stepchenkova et al., 2009), en comunidades de viajes en linea y guias de viaje digitales (Kol-
tringer y Dickinger, 2015), asi como también en el analisis de resefias en linea (Kim et al., 2017;
Liu et al., 2020; Zolfaghari y Choi, 2023). En Argentina, y para el estudio de marcas turisticas,
se ha aplicado al andlisis del e-WOM de hoteles (Arechederra y Zanfardini, 2020) y de destinos
turisticos (Zanfardini et al., 2017).



Sustersic P. A., Zanfardini M. y Perez Benegas J. (2025). | Marcas turisticas co-creadas. Un analisis del contenido generado por usuarios de las
estaciones de esqui Catedral y Las Lefias. | Ayana Revista de Investigaciéon en Turismo | 5(2), 060 | Doi: https://doi.org/10.24215/27186717e060

Para conformar el corpus de resenas usadas en este trabajo, se aplicd un rastrillaje de las opi-
niones mas relevantes de Catedral Alta Patagonia (https://goo.gl/maps/3s7NEbJGxHs9Wee66)
y Las Lefias (https://goo.gl/maps/3EXetZ7RQmtSSXih9) en la plataforma Google Maps. Esta
plataforma se escogi6 para la recoleccion de datos debido a su extensa base de usuarios y la dis-
ponibilidad de resefias detalladas y accesibles publicamente sobre destinos turisticos. Ofrece un
gran volumen de datos que permite un analisis representativo de las experiencias de los viajeros,
convirtiéndose en una fuente confiable y valida de opiniones genuinas de los usuarios (Leiras y
Eusébio, 2024). Ademas, las resefias incluyen valencias explicitas (puntuaciones de 1 a 5 estre-

llas), que facilitan el analisis cuantitativo complementario.

De cada cuenta se obtuvieron 250 comentarios, por lo que la muestra de resefias alcanzé un
total de 500 casos. La muestra incluyé comentarios publicados por usuarios desde 2018 a 2022.
Para la captura de datos se utilizé un software gratuito (Outscraper) y los datos fueron recupera-
dos en el mes de junio de 2022. Este programa genera una hoja de calculos en la que se registra
una identificacion del comentario, la cuenta a la que refiere, el enlace al comentario, el nombre
del autor, el texto, la valencia autoinformada (de 1 a 5 estrellas), la fecha de la opinidn y la can-
tidad de likes que generd. Estudios previos que han empleado analisis de contenido en resefas
en linea han utilizado tamafios de muestra similares para asegurar validez y replicabilidad (Shin

et al., 2022; Leiras y Eusébio, 2024).

Antes del analisis, los datos textuales fueron preparados mediante un proceso de limpieza y
normalizacién, que incluyé la eliminacion de duplicados, simbolos no relevantes y la correccién de
errores ortograficos menores. Ademas, las resenas fueron segmentadas en unidades de analisis
para facilitar la codificacion y el procesamiento de los textos. Este proceso permitié que los textos
fueran analizados de manera coherente y sistematica, garantizando la fiabilidad de los resultados

obtenidos (Krippendorff, 2012).

Previo al analisis automatico de los textos, se realizd una revision de los comentarios que
se centré en contabilizar la frecuencia de palabras y n-gramas. En este proceso se excluyeron
palabras comunes o vacias, como preposiciones, pronombres y formas verbales auxiliares que
no aportan un significado relevante. También se filtraron los términos deicticos del espafiol, que
son palabras utilizadas para referirse a contextos espaciales, temporales o personales, y cuyo
significado depende del contexto en el que se usan. Ejemplos de términos deicticos incluyen ex-
presiones de localizacidén espacial (como “aqui”, “ahi”, “cerca” y “lejos”), temporal (como “antes”,
“después”, “hoy” y “mafiana”), pronombres personales (como “yo”, “tu” y “nosotros”) y demos-

14

trativos de forma (como “asi” y “de este modo”).

Utilizando los softwares RapidMiner y MeaningCloud se realizaron los analisis automaticos
del contenido textual de los comentarios para identificar |éxicos, topicos y valencia del texto

(valencia extraida). Por otro lado, utilizando MeaningCloud, se realizé un analisis automatico de
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sentimiento del texto de las resefias. Como resultado se identificaron 15 (quince) topicos mas
frecuentes en el e-WOM, utilizando el modelo Social Media que ofrece la aplicacion. De la misma
manera, con la opcién de polaridad, se identifico automaticamente la valencia presente en el

texto de los comentarios (muy positiva, positiva, neutra, negativa y muy negativa).

Con la ayuda de tres académicos con experiencia en branding turistico y analisis de datos
cualitativos, se clasificaron los |éxicos a nivel de beneficio funcional, experiencial y simbdlico.
Para el proceso de clasificacion se cred una tabla con todas las palabras asociadas a beneficios
identificadas a través del analisis semantico utilizando el software MeaningCloud. Cada experto
recibié esta tabla y, de manera independiente, asigné cada palabra a una de las tres categorias

de beneficios: funcional, experiencial o simbdlico.

Posteriormente, se llevd a cabo una comparacion de las clasificaciones realizadas por los ex-
pertos. En los casos de desacuerdo, se realizdé una reunidn para discutir las discrepancias y llegar
a un consenso. Finalmente, se consolidaron las clasificaciones en una sola tabla unificada que
representa la interpretacion consensuada de los expertos sobre la relacion de cada término con

los diferentes tipos de beneficios.

Resultados
Léxicos usados para hablar de las estaciones de esqui

El primer analisis de los comentarios se centré en contabilizar la frecuencia de palabras y
n-gramas. Tras este proceso de filtrado se obtuvieron las 50 palabras y n-gramas mas frecuentes
en las resefas, es decir, los vocabularios o Iéxicos mas utilizados por los turistas para hablar de
las estaciones de esqui. La palabra que se encontré con mayor ocurrencia es “lugar” (menciona-
da 291 veces), seguida por “hermoso” (175 veces), “nieve” (138 veces) y el n-grama “hermoso
lugar” (77 veces). Lo que denota la importancia que se le atribuye a la hermosura de los lugares

y la relevancia que tiene la nieve para los visitantes.

La Figura 2 presenta la comparacion de los léxicos mas frecuentes por estacién de esqui, omi-
tiendo la palabra “lugar”, por ser la mas frecuente en ambos. En Catedral sobresalen palabras/
frases como “hermoso” (71), “nieve” (57), “vista” (40), “excelente” (33) y “hermoso lugar” (32).
En Las Lenas el léxico predominante incluye los términos “hermoso” (104), “nieve” (81), verano

(51) y lindo (47).
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A efectos de identificar diferencias sobresalientes entre los |éxicos de cada estacidén de esqui,
se calculd la distancia entre las frecuencias relativas porcentuales de las palabras para cada esta-
cion de esqui (ver columna 7 de la tabla Anexo 1). La diferencia porcentual entre Catedral y Las
Lefas se presenta graficamente en la Figura 3. Cuando esta diferencia da positiva, significa que

la palabra aparece comparativamente con mas frecuencia entre las resefias de Catedral por sobre

”ow ” oW ” oW ” oW ”ow ”ow

las de Las Lenas. Por lo tanto, “vista”, “cerro”, “excelente”, “puede”, “vistas”, “espectacular”, “es-

quiar” y “caro” son términos que se observan con mayor frecuencia entre las resefias de Catedral.

Cuando la diferencia resulta negativa, indica que es una palabra mas frecuente entre las re-

”ow ”ow ”ow; ”ow

sefias de Las Lefias. Esto sucede con “lugar”, “verano”, “hermoso”, “nieve”, “invierno”, “paisajes”,

”ow

“lindo”, “disfrutar”, “paisaje”, “hermoso lugar”.
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FIGURA 3
DIFERENCIA PORCENTUAL DE FRECUENCIAS RELATIVAS DE LAS PALABRAS ENTRE
ESTACIONES DE ESQUI
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Topicos abordados en las resefas

A diferencia de los analisis presentados en el epigrafe anterior, que se basan en las palabras o
n-gramas como unidad de analisis, en el estudio semantico de los mensajes se busca comprender
la resefia en tanto entidad global, a efectos de identificar los argumentos tematicos expresados
en los mismos. Esta tarea se realizo a través del analisis y extraccion automatica de la orienta-
cién semantica de los textos usando el software MeaningCloud. Para identificar los tdpicos de las
resefias se utilizd la funcion text classification del software mencionado y como modelo de clasi-
ficacion el social media, orientado a clasificar informacion de medios sociales en una taxonomia

simple de 17 categorias (MeaningCloud, 2016).

Del total de las resefias, 217 (43%) no pudieron ser clasificadas por el modelo, por lo que este
analisis tuvo acotado a 283 resenas (57%). En los siguientes parrafos, los valores porcentuales
refieren a los casos validos en analisis. Los topicos mas frecuentes se relacionan con “medioam-
biente, meteorologia y energia” (128 resefias, 45%), “economia y finanzas” (43 resefias, 15%),
“turismo, viajes y desplazamientos” (28 resefias, 10%) y “ocio, estilo de vida y tiempo libre” (27

resefias, 10%).

Se realizd una tabla de contingencia entre topicos y estaciones de esqui, con una prueba de
asociacion significativa (Chi-cuadrado de Pearson (g=5)= 26,204; sig=,000) y un coeficiente de

contingencia de 0,291 (Anexo 2). Esto indica que existen topicos asociados a las estaciones de
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esqui. Para identificar las asociaciones significativas entre pares de categorias, se estimo el re-
siduo corregido. Cuando el valor del residuo positivo es mayor a 1,96 (en valor absoluto), indica
qgue la asociacién entre tépico y estacién de esqui no es por azar, asumiendo un nivel de signifi-

cancia de 0,05.

Tal como lo muestra la Figura 4, el topico “medioambiente, meteorologia y energia” se obser-
vo con una frecuencia mayor a lo esperado entre las resefias de Las Lefas, al igual que “turismo,
viajes y desplazamientos”. Por su parte, los comentarios de Catedral sobre “deporte” ocurrieron

mas de lo esperado.

FIGURA 4
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE TOPICOS SEGUN ESTACION DE ESQUI
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Valencia extraida de las resefas

La valencia fue extraida automaticamente de los textos de las resefas. En primer lugar, se
debe sefialar que el software pudo clasificar el total de las resefias (500): 40,2% resultaron ser

muy positivas, 40,8% positivas, 9% neutrales, 7,6% negativas y 2,4% muy negativas.

Se realizd una tabla cruzada entre las estaciones de esqui y la valencia extraida, que arrojé
una prueba de asociacidon no significativa. En otras palabras, en ambas estaciones de esqui se

observo similar distribucion de valencia que en la muestra total, tal como lo muestra la Figura 5.

FIGURA 5
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE VALENCIA EXTRAIDA SEGUN ESTACION DE ESQUI
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Beneficios asociados a las marcas

Finalmente, y para identificar los beneficios asociados a las marcas, se solicité a 3 expertos del
marketing turistico que realizaran la clasificacion de las palabras mas frecuentes en las resefias.
Los expertos recibieron un listado de las 212 palabras/n-gramas que surgieron en las resefas y
las catalogaron segun las tres categorias de beneficios (funcional, experiencial y simbdlico). De
las 212 palabras analizadas se pudieron clasificar 189, de las cuales 108 corresponden a benefi-

cios funcionales, 39 a simbdlicos y 42 a experiencial.

El Iéxico vinculado al beneficio funcional fue el mas variado, incluyendo términos como “lugar”,

”ow ”ow ”ow

“nieve”, paisaje”, “verano”, “vista”,

”ow

invierno”, “hacer” y “temporada”, entre otras palabras. El

Iéxico sobre el beneficio vivencial incluye palabras y frases como “hermoso”, “hermoso lugar”,

”ow ”ow

“excelente”, “increible”, “experiencia”, “lindo lugar”, entre otras. Mientras que las palabras aso-

”ow 72\ ”ow

ciadas al beneficio simbdlico son “gente”, “bien”, “recomendable”, “bueno”, “atenciéon”, “mejor”,

entre otras.

En la Figura 6 se comparan las nubes de las 50 palabras/frases mas frecuentes para cada es-

tacion de esqui, indicando con colores diferenciados el tipo de beneficio al que refieren.

FIGURA 6
LEXICOS FRECUENTES POR ESTACION DE ESQUI Y BENEFICIO BUSCADO
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Nuevamente, a efectos de identificar diferencias sobresalientes entre los léxicos de cada esta-
cién de esqui para cada beneficio, se recurri6 al analisis de la diferencia porcentual de frecuencias
relativas (columna 7 de la tabla Anexo 2), pero esta vez filtrando por el tipo de beneficio buscado

(columna 8 del mismo anexo).
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La diferencia porcentual de presencia de palabras entre Catedral y Las Lefias por |éxicos se
presenta graficamente en la Figura 7. Como se explicd previamente, cuando esta diferencia da
positiva, significa que la palabra aparece comparativamente con mas frecuencia entre las resefias

de Catedral por sobre las de Las Lefas.

Desde el punto de vista de los beneficios funcionales, en la marca Catedral sobresalen atribu-

[\

tos como la “vista”, el “cerro”,

”ow "W

puede”, “caro”,

”ow ”ow

centro”, “pistas”, “medios” y “precios” en com-

paracion a Las Lefias. Para esta Ultima marca se destacan beneficios funcionales como “lugar/

”ow "W

es”, “verano”,

”ow ”ow ”ow

nieve”, “invierno”, “paisaje/s”, “comer/comida” y “hacer”. En Catedral sobresalen

/Y

palabras sobre beneficios vivenciales como “excelente”, “espectacular”, “experiencia”, mientras

que en Las Lefias se destacan “hermoso”, “lindo”, “disfrutar”, *hermoso lugar” y “lindo lugar”.

En relacidn con el léxico de beneficios simbdlicos de las marcas de nieve, en Catedral se obser-

” o\ YZAR\Y

vO mayor presencia de las palabras “bien”, “excelente lugar”, “atencion” y “mejor”. En las resefias

"W

de Las Lefas se destacaron “actividades”, “familia”, “buena”, “gente” y “recomendable”.

FIGURA 7
DIFERENCIA PORCENTUAL DE FRECUENCIAS RELATIVAS DE LAS PALABRAS ENTRE
ESTACIONES DE ESQUI POR TIPO DE BENEFICIO
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Conclusiones e implicaciones gerenciales

Este trabajo tuvo por objetivo estudiar la co-creacién que los usuarios realizan de las dos mar-
cas de estaciones de esqui mas relevantes de Argentina, Las Lefias y Catedral Alta Patagonia, a
través del e-WOM. En tal sentido, se realizé un analisis de léxicos, topicos, valencia y beneficios
buscados que se proyectaron en las resefas de los turistas y que permiten comprender el proce-
so de co-creacion de estas marcas de estaciones de esqui y las particularidades de cada una. Los
beneficios funcionales, vivenciales y simbodlicos emergen como factores clave en la percepcion de

estas marcas.

Mientras que en el caso de Cerro Catedral los beneficios funcionales, como la infraestructura
y la calidad de las instalaciones, son determinantes, en Las Lefias, si bien predominan los bene-
ficios funcionales, también destacan los vivenciales y simbdlicos asociados a la experiencia y el

ambiente social (Gnoth, 2007).

Los resultados obtenidos revelan que la marca co-creada desde la mirada de los turistas para
el Cerro Catedral esta asociada, sobre todo, a un cerro para disfrutar del deporte esqui, con vistas
espectaculares, variedad de pistas y medios de elevacion. Se lo considera por esto un destino
que ofrece una excelente experiencia y buena atencién. Sin embargo, tanto en tépicos como en
Iéxicos se destacan los precios elevados. Esto refleja una percepcion que puede afectar la rela-
cién precio-calidad y sugiere la necesidad de implementar estrategias de precio que optimicen la

percepcion de valor (Morgan et al., 2002).

Esto coincide con lo que las estadisticas de demanda senalan sobre el destino, ya que Cate-
dral es la estacién de esqui mas elegida para realizar este deporte, con una complejidad de ins-
talaciones que lo posicionan como uno de los mejores de Latinoamérica y con buen acceso aéreo

para los principales mercados nacionales e internacionales.

En el caso de Las Lefias, los turistas co-crean las marcas expresando en las resefas que es
un lugar hermoso al cual se puede ir en diferentes temporadas. Se destacan, ademas de las ac-
tividades invernales, las que se pueden hacer en verano. El ambiente de Las Lefias aparece mas
vinculado a la familia y a la gente, por lo que alli predomina un beneficio simbdlico social. Es des-
tacable que los resultados estan en concordancia a la evolucidon de la oferta de esta estacion de
esqui. Durante los ultimos afios, Las Lefias se ha diversificado y tiene una oferta de actividades
solida a lo largo de todo el afio. Este aspecto subraya la importancia de promover Las Lefas como
un destino de cuatro estaciones, maximizando asi su atractivo, mejorando la imagen del destino

y ampliando su segmentaciéon de mercado (Nandan, 2005).

Finalmente, cabe sefialar que las reseflas sobre ambas estaciones de esqui co-crean estas

marcas utilizando palabras y n-gramas relacionadas, sobre todo, con sus beneficios funcionales,
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y que la valoracién de ambas marcas es en general positiva y muy positiva. No obstante, la dife-
renciacién entre estaciones de esqui en cuanto a los beneficios percibidos resalta la necesidad de
enfoques de marketing especificos para cada destino, aprovechando las caracteristicas distintivas

que co-crean los turistas.

A partir de las conclusiones proporcionadas, se pueden identificar algunas implicancias geren-

ciales para las estaciones de esqui Las Lefias y Catedral Alta Patagonia:

- Profundizar en los elementos distintivos de valor: Cada estacién de esqui tiene caracteris-
ticas Unicas que la hacen destacar. Para Catedral, su reputacion como una estacién de esqui de
primer nivel con vistas espectaculares, variedad de pistas y medios de elevacién de calidad es
una fortaleza importante. En este sentido, la gerencia de Catedral puede centrarse en mantenery
mejorar estos aspectos clave que los turistas valoran y que les brindan una excelente experiencia
y atencidn. Por otro lado, Las Lefas destaca por ser un lugar hermoso y versatil durante todo el
afo, ofreciendo actividades tanto en invierno como en verano. La gerencia de Las Lefias puede
enfocarse en promocionar y desarrollar ain mas esta diversidad de actividades para atraer a

diferentes segmentos de turistas durante todas las temporadas.

-Gestionar los precios: Una consideracion importante en ambas estaciones es la percepcion de
precios elevados por parte de los turistas, sobre todo para el caso del Cerro Catedral. La gerencia
de las estaciones de esqui debe evaluar cuidadosamente la relacion calidad-precio que ofrecen y
buscar estrategias para optimizar la percepcién de valor de los turistas. Esto puede incluir accio-
nes como la mejora de servicios adicionales, promociones especiales o paquetes que ofrezcan un

equilibrio adecuado entre precio y beneficios.

-Mejorar la experiencia del cliente: Ambas estaciones de esqui recibieron valoraciones posi-
tivas y muy positivas en general por parte de los turistas. Esto destaca la importancia de seguir
brindando una experiencia excepcional y satisfactoria a los visitantes. La gerencia de las estacio-
nes debe continuar enfocandose en aspectos clave, como la calidad de las instalaciones, el servi-
cio al cliente y la atencidn personalizada, para mantener altos niveles de satisfaccion y promover

el e-WOM positivo.

-Promocionar en base a la segmentacion: Las diferencias en la co-creacién de marca entre
Catedral y Las Lefias resaltan las preferencias y expectativas Unicas de los turistas para cada
estacién. Esto sugiere la importancia de realizar una segmentacion adecuada del mercado vy
adaptar las estrategias de marketing y promocion para cada estacion. La gerencia puede disefiar
mensajes y campafias que destaquen los atributos especificos y los beneficios que los turistas
valoran en cada caso, ya sea el enfoque en deporte y vistas espectaculares en Catedral o la ver-

satilidad y actividades durante todo el afio en Las Lefias.
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Estas implicaciones gerenciales pueden ayudar a las estaciones de esqui a aprovechar sus
fortalezas, mejorar la experiencia del visitante y atraer a un publico objetivo especifico, lo que
podria tener un impacto positivo en la imagen de marca y la demanda de ambas estaciones.
Ademas, estas estrategias deben considerar la co-creacion de valor desde la perspectiva de los
turistas, quienes no solo consumen el servicio, sino que también contribuyen activamente a la

construccién de la marca a través del e-WOM (Zanfardini et al., 2017).

Este estudio ha logrado una contribucion significativa al utilizar como fuente de datos el CGU
de forma espontanea y genuina por los propios turistas en sus resefnas, sobre las marcas de las
estaciones de esqui Las Lefias y Catedral Alta Patagonia. Esta aproximacion metodoldgica ha
permitido captar la voz auténtica de los visitantes, proporcionando una perspectiva valiosa sobre
como los turistas co-crean la identidad de marca de las estaciones de esqui. El uso de CGU vy las
técnicas de analisis automatizado de contenido (Bigné y Royo, 2014), como la mineria de texto
y el anadlisis de sentimiento, han abierto nuevas posibilidades para comprender las preferencias

y expectativas de los turistas.

La originalidad de este enfoque radica en su capacidad para explorar y analizar las resefias de
los turistas, identificando |éxicos, topicos, valencia y beneficios buscados en un contexto real y
auténtico. Al hacerlo, el estudio ha brindado una perspectiva Unica sobre el proceso de co-crea-
cion de estas marcas, revelando las particularidades y fortalezas distintivas de cada una desde
la mirada de los propios turistas. Esta metodologia no solo aporta a la literatura sobre turismo
de nieve, un area poco explorada en mercados emergentes, sino que también proporciona un
marco analitico robusto para futuras investigaciones sobre la co-creacién de marcas en diferentes

contextos turisticos.

Una de las principales limitaciones de este estudio radica en la naturaleza estacional de las
resefias analizadas, ya que los datos se recopilaron sin distinguir entre periodos especificos del
afno. Esto puede influir en la percepcidn de los beneficios funcionales, vivenciales y simbdlicos de
las estaciones de esqui, dado que las experiencias varian significativamente entre temporadas.
Asimismo, aunque el analisis de contenido generado por los usuarios permite acceder a opinio-
nes espontaneas y genuinas, este tipo de datos puede carecer de representatividad estadistica y
estar sesgado por la voluntad de los usuarios de compartir experiencias extremas, ya sean muy
positivas o muy negativas. Por otro lado, el uso de herramientas automaticas de analisis de texto
implica ciertas restricciones metodoldgicas, como la dificultad para interpretar matices culturales
o linglisticos complejos presentes en los comentarios. Finalmente, al centrarse Unicamente en
dos destinos turisticos de Argentina, los resultados no pueden generalizarse a otros contextos sin

considerar sus particularidades socioculturales y geograficas.

Por ultimo, se desea sefialar que el aporte de este trabajo es que se aplica a casos reales el

uso de CGU, para realizar investigacion de mercado. Puntualmente, permitio el estudio de la ima-
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gen de marca de las estaciones de esqui, contemplando la mirada de los turistas y sin recurrir a
técnicas intrusivas. Las conclusiones a las que se arriba se basan en datos capturados de la web,
espontaneamente volcados por las personas usuarias de las estaciones de esqui en plataformas
y analizados con softwares de mineria de texto y andlisis de sentimiento. No obstante, futuras
investigaciones podrian considerar las variaciones estacionales en la percepcion de estas marcas
para obtener una vision mas completa de cdmo se co-crean las marcas de estaciones de esqui
en diferentes épocas del afio y profundizar en el analisis a partir de los hallazgos de esta inves-
tigacién, explorando cémo las experiencias y percepciones de los turistas pueden integrarse de

manera efectiva en el desarrollo de estrategias de marca.
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