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RESUMEN:

El turista actual demanda experiencias auténticas, ya que suponen su implicaciéon en el
destino haciéndole participe de él. El turismo del queso es una tipologia turistica en auge que
permite satisfacer al turista por medio de experiencias turisticas. Las TIC han supuesto un
cambio en la forma de viajar. Asi, el contenido generado por el usuario en diferentes
plataformas es una fuente de informacion de gran interés para conocer preferencias y
tendencias de consumo. El objetivo de este trabajo es evaluar una seleccién de experiencias
turisticas relacionadas con el queso a través de los titulos de los comentarios publicados por
los usuarios en la plataforma Tripadvisor, con el animo de descubrir los factores de éxito de
estas experiencias y aumentar el conocimiento sobre lo que valoran los viajeros que participan
en ellas. Para ello, se ha llevado a cabo un analisis de contenido cuantitativo de los titulos de
las resefias de una muestra de experiencias turisticas queseras utilizando una metodologia
basada en el text mining. Los resultados revelan qué elementos son los que mas se mencionan
y, por tanto, permiten descubrir qué preferencias tienen los turistas cuando eligen este tipo
de experiencias, asi como los factores de éxito en los que se apoyan. En base a ello, se ha
planteado una serie de recomendaciones para el disefio de experiencias turisticas basadas en
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el queso. Como principal hallazgo se destaca la importancia de establecer sinergias entre los
distintos productos locales y la relevancia del valor gastronémico como elemento motivacional.
Palabras clave: turismo del queso; experiencias turisticas; contenido generado por el usuario
(UGC); mineria de texto; analisis de contenido

ABSTRACT:

Tourists today demand authentic experiences that make them part of the destination. Cheese
tourism is a growing area that provides tourists with experience satisfaction. Information and
communication technology (ICT) has changed the way we travel and user-generated content
on different platforms is a useful source of information about preferences and consumption
trends. The aim of this study is to analyse a selection of tourist experiences related to cheese
based on the headings of the comments posted by users on the Tripadvisor platform, in order
to identify the success factors and features of their experiences. The study consisted of a
quantitative content analysis of the headings of the reviews of a sample of cheese tourism
experiences using a methodology based on text mining. The results reveal the items mentioned
most frequently by tourists, their preferences when choosing this type of experience, and the
success factors involved. The study concludes with a series of recommendations for designing
cheese-based tourism experiences, based in particular on the importance of establishing
synergies between local products and the role of food as a motivational factor.

Keywords: cheese tourism; tourist experiences; user-generated content; text mining; content
analysis.
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I. INTRODUCCION

El boca a boca se ha potenciado desde la llegada de Internet y el uso de plataformas y redes
sociales, desarrollandose el llamado boca a boca electrénico o eWOM (Electronic Word of
Mouth). Asi, los consumidores hacen valoraciones sobre los productos o servicios que utilizan
y esta informacién es de credibilidad para el usuario al no tratarse de publicidad por parte de
la empresa, ademas de reflejar su nivel de satisfaccién (Fornari et al., 2019). El sector turistico
se ha visto afectado por el uso de Internet y el aumento del uso de dispositivos y de
comunidades virtuales, lo que ha supuesto un cambio de paradigma en la comunicacion entre
turistas y empresas, facilitando a los usuarios poder compartir sus experiencias online. Una
caracteristica del turismo es la intangibilidad de los servicios, por lo que la experiencia de
otros usuarios es fundamental para generar confianza en los consumidores. Ademas, la
participacion del usuario es Uitil para conocer sus necesidades y poder adaptar el servicio a
€l. Asi, el desarrollo de plataformas como Tripadvisor ha facilitado la comunicaciéon y se ha
establecido como herramienta para compartir la informacién (Bastidas et al., 2018).

Las plataformas virtuales difunden contenidos generados por los usuarios (User Generated
Content, UGC), donde narran sus experiencias vividas, trasmitiéndoselas a futuros
consumidores o turistas, permitiendo que conozcan el producto o servicio antes de la compra
o de participar en él (Goncalves et al., 2013). En este sentido, destaca la importancia de los
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comentarios en las comunidades virtuales, puesto que influyen en la decisiéon de elegir una
empresa turistica u otra (Bastidas et al.,, 2018).

En este trabajo utilizaremos Tripadvisor, ya que se trata de un referente en la comunidad
viajera con 463 millones de usuarios que cada mes utilizan esta plataforma para planificar
su viaje. Se pueden destacar datos como que el 86% de los turistas no reservan alojamiento
hasta haber leido comentarios primero o que, el 89% hace busquedas sobre actividades y
restaurantes en el destino antes de viajar (Tripadvisor, 2018).

Al generarse tanto contenido por los usuarios a través de la comunicacién eWOM en estas
plataformas, es necesario recurrir a mecanismos de analisis de la informaciéon basados en el
uso de Big Data, para procesar el gran volumen de datos y conocer las preferencias de los
turistas. Asi, se recurre al text mining o mineria de texto para extraer informacion de las
opiniones online (Kim y Chun, 2019; Marine-Roig, 2017). Ya que los consumidores se basan
en las experiencias de otros usuarios, el text mining tiene un gran potencial para las empresas
turisticas o destinos, porque permite usar esta informaciéon para mejorar sus servicios o para
conocer las tendencias de consumo, siendo una interesante herramienta para conocer los
gustos de la demanda actual y potencial (Fornari et al., 2019).

Por otra parte, el turista quiere integrarse en el destino, aprender su cultura in situ y vivir
experiencias auténticas, siendo cada vez mas exigente con €l (Carballo et al.,, 2015; Fandos y
Puyuelo 2013). El turismo gastronémico es un tipo de turismo en el que se pueden desarrollar
todo tipo de experiencias en torno a la gastronomia. Un dato que muestra la relevancia de la
gastronomia en turismo es el gasto realizado por los turistas internacionales en Espana en
2019. De los 91.911 millones de euros, el 15,1% fue destinado a la partida gastronémica, es
decir, 13.876 millones de euros (EGATUR, 2020). Es de destacar que los turistas que
practican turismo gastronémico gastan un 20% mas de media. Dentro de esta tipologia
turistica es especialmente relevante el enoturismo. Asi, el nimero de visitantes que lo practica
(incluye todas las actividades que tienen relacibn con el vino) ha aumentado
considerablemente en los ultimos anos (KPMG, 2019). Esto supone un aliciente para crear
sinergias con el turismo del queso, al ser ambos productos tradicionales, vinculados al
territorio y con un arraigo cultural marcado (Mollevi y Fusté-Forné, 2016). El turismo del
queso se encuadraria en el turismo gastronémico y contribuye a la creacién de experiencias
en el destino en torno a esta tipologia turistica. El principal motivo para emprender un viaje
relacionado con el queso seria conocer este producto en el destino y descubrir su tradicion
local, realizando actividades en torno a él (Fusté-Forné, 2016). Con este tipo de turismo se
consigue diferenciar los destinos turisticos de otras tipologias de turismo gastronémico,
teniendo en cuenta que, como senalan Goémez y Armesto (2005), los productos
agroalimentarios son un elemento identificador que genera, por tanto, un beneficio para el
territorio y un conocimiento mayor del producto.

Siguiendo a Hernandez-Mogollon et al. (2020b), las experiencias en el destino permiten al
turista aprender, disfrutar e involucrarse, pudiendo contribuir a su satisfaccion, llegando a
aumentar su calidad de vida y ayudando a recordar mejor el destino, provocando sentimientos
positivos incluso después del viaje, respondiendo asi a una demanda mas exigente y que
busca nuevas experiencias en sus viajes. La gastronomia es un factor diferenciador del
destino y ofrece experiencias memorables ya que es un componente cultural muy valorado
por el turista. En este sentido, Daries et al. (2018) destacan que la experiencia gastronémica
permite vivir el destino a través de los sentidos, “representando mucho mas que el mero hecho
de consumir comida en un viaje” (p. 122).
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Asi, para disenar experiencias turisticas exitosas vinculadas al queso es necesario conocer
los gustos y preferencias de los turistas. Para ello, el contenido generado por el usuario en
Tripadvisor es una fuente de informacion de gran interés. Mariné-Roig (2017a, 2019) destaca
la importancia de esta plataforma para el analisis del UGC basandose en meétricas de
popularidad. Este trabajo se fundamenta por la importancia de contribuir al conocimiento
sobre los gustos y motivaciones del turista que participa en experiencias relacionadas con el
queso con el objetivo de aportar informacién de gran valor para empresas y destinos que les
permita mejorar la creaciéon de experiencias turisticas. Para ello, se tratara de averiguar si los
consumidores o turistas estan satisfechos al realizar experiencias turisticas en torno al queso.
En caso afirmativo, se pretende descubrir si existe algin factor de éxito en estas experiencias
que contribuya a su disfrute.

El principal objetivo de este trabajo es evaluar una seleccién de experiencias turisticas
relacionadas con el queso a través de los titulos de los comentarios publicados por los
usuarios en Tripadvisor, con el animo de descubrir cuales son los factores de éxito en estas
experiencias y aumentar el conocimiento sobre lo que valoran los viajeros que practican
turismo del queso para hacer recomendaciones a los gestores de experiencias turisticas y de
destinos.

La estructura del articulo es la siguiente: en el primer apartado se detallan la introduccién y
el objetivo principal, en el segundo se define el marco teérico del estudio, en el tercero se
describe la metodologia utilizada, en el cuarto se presentan los principales resultados del
estudio y, finalmente, en el quinto se mostraran las conclusiones e implicaciones practicas
de la investigacion.

II. LAS EXPERIENCIAS TURISTICAS Y EL CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO
I1.1. Experiencias turisticas: las experiencias gastronomicas vinculadas al queso

El turista actual demanda autenticidad, siendo la experiencia un elemento clave para la
diferenciacién de destinos turisticos en sus ofertas. El turista busca experiencias que solo
existan en el destino concreto que se visita. Es por lo que emerge este tipo de turismo que
permite al viajero convertirse en actor de la vida local. Asi, el turismo de experiencias se puede
considerar como aquel donde el viaje se realiza para tener experiencias enriquecedoras en el
destino, “estableciendo una relacién emocional entre el turista y el destino” y generando
recuerdos una vez el viaje haya finalizado (Garcia, 2017, p. 169). Para Daries et al. (2018) el
turismo experiencial es una tipologia turistica en la que “los visitantes no visitan recursos
turisticos tradicionales, sino que buscan otras atracciones con el objetivo de experimentar
sensaciones memorables” (p. 122).

Podemos definir las experiencias turisticas como “actividades, eventos y percepciones
memorables y agradables en un destino, que atraen viajeros y que afectan personal y
positivamente a su comportamiento” (Cetin y Bilgihan, 2014, p. 2). La experiencia en torno al
turismo se trata de un proceso con multiples etapas, comprendiendo todas las fases del viaje,
siendo imprescindible la participacién del turista en el proceso de creacion de la experiencia
y destacando la naturaleza como un factor clave, ya que facilita la unién del turista con el
destino en torno a la autenticidad, convirtiéndolo en el escenario donde se desarrolla la
experiencia (Carballo et al., 2015).

Marsac et al. (2012) destacan que es el consumidor quien crea sus propias experiencias, pero
con ayuda de los prestatarios de bienes y servicios. El turista y las empresas participan juntos
en la coproduccion de la experiencia. No obstante, las expectativas experienciales son propias
de cada individuo y permanecen confusas hasta que toman forma y son consumidas en el
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destino. Por tanto, en la Figura 1 se observa las motivaciones que llevan a buscar experiencias
en los destinos turisticos.

Figura 1. Elementos motivacionales buscados por el consumidor en sus experiencias

Practicas
recreativas
notenciales
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Servicios
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Experiencias
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destinos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marsac et al. (2012).

El turismo de experiencias tiene su origen en la teoria de la economia de la experiencia de
Pine y Gilmore (1998). Estos autores destacan que hay cuatro categorias de experiencias que
contribuyen de forma mas general o especifica a que el consumidor participe activa o
pasivamente en ella. En este sentido, las experiencias de mayor calidad o memorables seran
aquellas que integren estas cuatro categorias. En la Figura 2 podemos observar en qué
consiste cada categoria:

Figura 2. Categorias de experiencias

|— Entretenimiento

* El participante es pasivo y su funcion es absorber.

* El participante tiene una actitud mas activa, pero aiin
no se encuentra inmerso en el evento.

» Las experiencias de este tipo mezclan el aprendizaje y
el entretenimiento.

* El consumidor no participa activamente pero se
encuentra inmerso en el ambiente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Pine y Gilmore (1998).

Diversos estudios han analizado las categorias de las experiencias propuestas por Pine y
Gilmore (1998) en el ambito turistico. Oh et al. (2007) hallaron que la categoria estética de los
alojamientos de tipo Bed and Breakfastera la que mas satisfaccién y memorabilidad aportaba.
Gongalves et al. (2013) hallaron a partir de comentarios en Trivago, Tripadvisor y Booking que
la categoria de la experiencia que mas destacan los consumidores en los hoteles termales de
Galicia es la escapista, mientras que la que menos se valoraba era la de educacion, por lo que
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inciden en la importancia de “proponer actividades que permitan que el cliente participe
activamente durante la experiencia turistica, debiéndose estimular los cinco sentidos” (p.
517). No obstante, autores como Aho (2001) sefialan que las cuatro categorias de experiencias
propuestas por Pine y Gilmore no incluyen todos los tipos posibles. Por ello, sugiere cuatro
aspectos esenciales que éstas deben incluir, generando cuatro tipos de experiencias:
emocionales, informativas, practicas y transformadoras.

Las experiencias turisticas han sido estudiadas por diversos autores, aunque con diferentes
matices, todos coinciden en la importancia de involucrar al turista y el aprendizaje que
suponen para el viajero. Asi, la eleccion de una u otra experiencia turistica, respondera a un
proceso de toma de decisiones con antelacion, que sera clave para la elecciéon del destino
(Marsac et al., 2012).

Los destinos deben utilizar un marketing experiencial para crear experiencias memorables,
que “busque comunicar a los actuales y potenciales consumidores turisticos las sensaciones,
emociones y sentimientos que pueden experimentar durante su visita” (Hernandez et al.,
2020a, p.74). Asi, es la marca del destino la que va a garantizar la promesa de la vivencia de
la experiencia para el turista. Es por ello que hay que recrear la experiencia y comunicarla al
turista (Marquez-Gonzalez y Caro-Herrero, 2017). Como sefialan De Ascaniis y Gretzel (2013),
“una experiencia turistica es un espacio de libertad, donde hay que tomar decisiones: sin una
participacion activa el espectaculo no puede continuar” (p. 156).

La relacion entre gastronomia y turismo ha sido ampliamente estudiada ya que la
gastronomia puede potenciar la experiencia turistica y las experiencias gastronémicas ofrecen
una alta memorabilidad. Daries et al. (2018) hallaron en su investigaciéon que, en las
experiencias gastronémicas en restaurantes de alto nivel, hay una relaciéon entre la
experiencia positiva y la recomendacion.

Hall et al. (2003) destacan que la comida supone una unién al destino y a lo local y también
esta ligada a los recuerdos. Siguiendo a Kivela y Crotts (2006), la gastronomia puede sacar
su vertiente emocional y educar al turista en la cocina tradicional y su cultura asociada y,
como destacan Fandos y Puyuelo (2012), la gastronomia local aiiade valor a la experiencia
turistica. Kivela y Crotts llevaron a cabo una investigacion en 2006 en la que participaron
1.200 turistas. Destacaron que el consumo de comida, en restaurantes o destinos supone
una experiencia y que, por tanto, la gastronomia de un destino se puede considerar un factor
de atraccion. Se evidencié que cuando las expectativas del turista gastronémico se igualan o
superan, hay intencién de volver al destino. Por ello, satisfacer al turista a través de la
experiencia gastronémica es un elemento clave, ya que ésta actia como un vinculo con la
imagen del destino.

En este sentido, es destacable el rol que esta adquiriendo un producto gastronémico como el
queso como factor de atraccién y como elemento de la experiencia turistica, ya que el queso
refleja el entorno, el lugar donde se produce y su cultura culinaria (Fusté-Forné, 2020a). Cabe
destacar que el turismo del queso tiene un alto potencial para desarrollar experiencias
gastronomicas. El hecho de que el turista participe en la elaboracién del producto en la
queseria junto a los profesionales y que después pueda llevarselo como souvenir, puede
generar una experiencia memorable, debido al aprendizaje e intercambio de valores que
supone (Carballo et al., 2015). Por tanto, el turismo del queso proporciona una oportunidad
para explorar la identidad y autenticidad local a través del desarrollo de experiencias
turisticas (Berno y Fusté-Forné, 2019). En este sentido, para el turista que practica turismo
del queso, degustar el queso supone vivir una experiencia con un producto que refleja la
identidad local (Folgado-Fernandez et al., 2017). Asi, en este tipo de turismo, la experiencia

ROTUR, Revista de Ocio y Turismo

169



170

Aplicaciones del contenido generado por el usuario en el sector turistico: analisis de los factores de éxito
de experiencias turisticas queseras en Tripadvisor

se desarrolla cuando el turista se integra en el destino aprendiendo cémo se elabora el
producto, la tradicion local que hay en torno a él y la forma de vida de los productores locales.
Es por ello que la poblacion local debe intervenir en la creacion de la experiencia,
transmitiendo su saber-hacer, lo que beneficiaria en contrapartida al desarrollo de ésta
(Fusté-Forné, 2019). Por tanto, este tipo de turismo podria enmarcarse en el ambito del
turismo gastronémico junto a otras tipologias como el enoturismo y el oleoturismo. Saayman
y Saayman (2019) definen el turismo del queso como:

Un viaje que se produce debido a una curiosidad culinaria y a una necesidad de experimentar
el queso o educarse sobre como se elabora, incluyendo las visitas a eventos y festivales de
queso, asi como a queserias y fabricas, especificamente para degustar y apreciar las distintas
variedades de queso. (p.448)

El turismo del queso ayuda a diversificar la oferta haciendo de los productos agroalimentarios
un uso turistico para mostrar la tradicién local, ya que el viajero que practica este tipo de
turismo quiere descubrir la cultura gastronémica a través del queso, visitando queserias o
zonas de produccién (Fusté-Forné, 2016, 2019).

Asi, esta tipologia turistica permite visualizar el queso desde la perspectiva del desarrollo
turistico. La mayoria de las veces la tradicion de hacer queso es centenaria o milenaria, lo
que le confiere un arraigo cultural mayor al producto, representando la autenticidad del
territorio. Asi, el queso transmite la identidad ambiental y cultural del lugar. Una de las
oportunidades que ofrece el turismo del queso es la creacién de museos para transmitir la
tradicion rural quesera, comunicando su historia a visitantes y turistas, permitiéndole
integrarse en ella (Fusté-Forné, 2020a; Berno y Fusté-Forné, 2019).

I1.2. Aplicaciones del contenido generado por el usuario en turismo

El desarrollo de la Web 2.0 ha propiciado que haya una mayor cantidad de opiniones sobre
empresas y destinos a través de redes sociales, comunidades virtuales, blogs o videos
transformando la forma en la que los turistas crean sus viajes (Bastidas et al., 2018). Asi, es
de destacar la importancia del turista 2.0 y la comunicacion 2.0, donde el viajero pasa a
formar parte de la informacion, ya que la crea y la comparte. Las nuevas tecnologias y la
creacion de comunidades virtuales han cambiado el rol del turista, que ahora se convierte en
protagonista en la creacion de su viaje y quiere contar su experiencia en el destino con las
opiniones que deja en estos espacios (Callarisa et al., 2012).

La comunicacion basada en el intercambio de opiniones online se ha convertido en algo muy
utilizado por parte de los consumidores y, a su vez, genera informaciéon de valor para el
mercado (Tang y Guo, 2015). Con el incremento del uso de Internet y de smartphones,
cualquier turista puede opinar en redes sociales, comunidades virtuales, blogs o paginas web,
siendo los sitios ideales para que los usuarios compartan sus experiencias. Ademas, sirve
para comunicarse directamente con las empresas y da una informaciéon muy valiosa para la
toma de decisiones. Desde el punto de vista del usuario, conocer las opiniones de otros supone
reducir el riesgo que provoca la intangibilidad de los servicios en turismo (Kim y Chun, 2019;
Bastidas et al., 2018).

A este intercambio de opiniones online en la red se le conoce como UGC. Ademas, “la
informacién generada por los usuarios no sé6lo queda depositada en la web si no que se
transmite a través de las redes sociales a través del boca a boca electrénico (eWOM)” (Llodra
etal., 2011, p.10). Para Rangel (2019, p.13), las opiniones online suponen “una informacion
valiosa que permite identificar las brechas existentes entre la oferta de servicios y la
percepcién del cliente”. Asi, la comunicacién eWOM esta basada en UGC, que es informacion
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que no se ha solicitado y a la que empresas y destinos pueden acceder de forma gratuita
(Marine-Roig, 2017).

Las resenias de viajes, Online Travel Reviews (OTRs), en plataformas se usan como UGC. En
las resenas, los turistas cuentan sus experiencias en el destino y evalian servicios especificos
como hoteles o restaurantes, lo que supone un cambio con respecto a las tradicionales
encuestas, dandole al turista una mayor libertad en cuanto a lo que quiere contar. Asi,
incentivar a los turistas a escribir resefias online para hacerlos participes, ayuda a obtener
un mayor posicionamiento, a conocer sus experiencias y motivar a otros usuarios a adquirir
el servicio (Marine-Roig, 2017; 2019; 2021).

El Word of Mouth (WOM) o boca a boca supone una diferencia con respecto a las actividades
de comunicacién de marketing elaboradas por la propia empresa, ya que este es mas creible
para el consumidor, al tratarse de informacién transmitida por otros usuarios y no ser de tipo
comercial (Pan et al., 2007). Actualmente con la utilizacion de Internet surge el Electronic
Word of Mouth (eWOM) o boca a boca electrénico. Hennig-Thurau et al. (2004, p.39) definen
el boca a boca electrénico como “cualquier declaraciéon positiva o negativa realizada por
antiguos clientes, clientes actuales o potenciales sobre un producto o empresa y que esta a
disposicién de multitud de personas e instituciones a través de Internet”. Cada vez mas el
eWOM es un canal utilizado por los usuarios para recopilar y crear informacién sobre los
distintos productos y servicios que consumen (Tang y Guo, 2015). Una encuesta realizada por
la Unién Europea en 2016 sobre las preferencias de los europeos en turismo determiné que,
para planificar los viajes, los turistas europeos se basaban en primer lugar en el WOM
(recomendaciones de amigos y familiares) y en tercer lugar en el eWOM (comentarios en redes
sociales, reseflas y puntuaciones). Estas opciones fueron seleccionadas por los encuestados
antes que los sitios web de los servicios turisticos y de destinos (Eurobarometer, 2016).

Para el turista actual, que se informa cada vez mas y comparte sus vivencias, el eWOM es de
gran importancia al estar basado en la transmision de la experiencia turistica y porque “somos
seres sociales, y queremos contar lo que hemos aprendido de nuestras experiencias” (Carballo
etal, 2015, p. 73). En el caso del sector turistico, el eWOM es una herramienta clave ya que
“al no poderse materializar la experiencia en el momento de compra sino una vez llegado al
destino, las vivencias de otros turistas resultan esenciales en este proceso” (Marquez-
Gonzalez y Caro-Herrero, 2017, p. 438). Dado que los turistas utilizan Internet, redes sociales
o espacios virtuales para planificar sus viajes, el eWOM ha cambiado el acceso a esta
informacién, contribuyendo a conocer mas los diferentes productos y servicios disponibles
(Llodra et al., 2011).

El UGC genera un contenido voluminoso y desestructurado. Para analizar opiniones de
usuarios en diferentes sitios web, hay que recurrir a un meétodo que permita extraer
informacién de las opiniones, como el listado de palabras frecuentes y las relaciones entre
ellas, pudiendo ver qué es lo que satisface al consumidor. Este método es el text mining o
mineria de texto que permite descubrir patrones, caracteristicas y relaciones entre palabras
(Kim y Chun, 2019; Mariné-Roig, 2019). El text mining es una técnica de Data Mining que
consiste en “obtener informacién estructurada de informacién textual no estructurada para
resumir y clasificar los datos textuales. Incluye la extraccion de informacién, categorizacion
de texto, agrupacion de texto, resumen de documentos y analisis de asociacién” (Tang y Guo,
2015, p. 69). Asi, el objetivo de esta técnica es obtener informaciéon de valor proveniente del
eWOM, ya que son capaces de procesar gran cantidad de datos (Tang y Guo, 2015).

En los ultimos afos han proliferado los sitios web o comunidades virtuales que incluyen
contenidos generados por los viajeros, con millones de usuarios, como Tripadvisor, Trivago,
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Travellerspoint o Fodor’s Travel, que ponen de manifiesto los cambios que estan surgiendo en
turismo y la importancia que van adquiriendo estos sitios web. Tripadvisor se ha posicionado
como un referente mundial en el sector turistico, ya que es una plataforma utilizada por
millones de viajeros de todo el mundo y ha sido analizada en diversas investigaciones (e. g.,
Balagué etal., 2016; Callarisa et al., 2012; Marine-Roig, 2017, 2019, 2021; Marquez-Gonzalez
y Caro-Herrero, 2017; San-Martin et al., 2018; Melian et al., 2010).

En el sector turistico, la participacién del usuario es 1Util para conocer sus necesidades y
poder adaptar el servicio a él. Asi, el desarrollo de plataformas como Tripadvisor ha facilitado
el lugar donde compartir la informacién. Los contenidos generados por los usuarios en este
sitio son clave a la hora de elegir productos o servicios turisticos, destacando que son los
propios viajeros los que recomiendan su experiencia (Bastidas et al., 2018). Tripadvisor esta
disponible en 49 mercados y 28 idiomas y se utiliza para consultar las opiniones de
alojamientos, restaurantes, experiencias, vuelos y cruceros (Tripadvisor, 2019).

En el siguiente apartado se presenta una metodologia que nos permite analizar el UGC en
Tripadvisor.

III. METODOLOGIA

II1. 1. Diseno del estudio

En este estudio se analizan las experiencias turisticas relacionadas con el queso y para ello
se utiliza la metodologia propuesta por Marine-Roig y Anton-Clavé (2016). Esta metodologia
descarga, limpia y procesa automaticamente la informacién. Los autores concluyeron que
puede utilizarse para diferentes destinos, idiomas y hoteles, restaurantes o distintos recursos
turisticos. Permite realizar un analisis de contenido cuantitativo web masivo, que consiste en
seleccionar las reseflias de un sitio web, recolectar los datos, procesarlos y categorizarlos en
base a las palabras claves mas utilizadas.

Para recolectar los datos, se ha seleccionado el sitio web Tripadvisor, dada su relevancia en
el sector turistico (San-Martin et al., 2018; Balagué et al.,, 2016). El contenido de las resenas
de estas experiencias es informacién semiestructurada porque contiene informacion
estructurada de los datos, pero el texto escrito por el usuario no tiene una estructura que
permita realizar un analisis de contenido. Asi, la informacién debe depurarse, limpiarse y
organizarse para su posterior procesamiento (Mariné-Roig, 2019).

Las opiniones generadas por los usuarios contienen fotografias, elementos textuales y
paratextuales (fechas, puntuaciones, idiomas y ubicaciones). En este estudio se han analizado
los titulos de los comentarios, ya que anticipan lo que se va a comentar en el cuerpo de la
resefla y son el resumen de la experiencia, teniendo un papel clave en la primera impresion
del lector. Asi, al haber una gran cantidad de opiniones para cada servicio o producto
turistico, los usuarios tienen que seleccionar las reseflias mas importantes. Para ello, los
titulos cumplen un gran papel (De Ascaniis y Gretzel, 2013). Es de destacar que los titulos
tienen una influencia potencial mayor, ya que tienen un nivel HTML superior por lo que los
motores de busqueda los reconocen mejor. Por ello, los resultados se basan mas en los titulos
que en el cuerpo de la resena (Mariné-Roig, 2017b).

La Figura 3 recopila los pasos que se han llevado a cabo para realizar el analisis de contenido
cuantitativo siguiendo la metodologia propuesta.
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Figura 1. Metodologia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Mariné-Roig (2019).

El analisis de contenido cuantitativo se basa en el recuento y la categorizaciéon de palabras
clave utilizando los titulos de las resenias. Consta de tres etapas (Marine-Roig y Antén-Clavé,
2016; Marine-Roig 2017a, 2017b, 2019, 2021; Marine-Roig et al.,, 2019 y Marine-Roig y
Huertas, 2020):

1. Configuracion del parser o analizador sintactico. Para clasificar y contar las palabras de
un texto hay que introducir una lista con palabras vacias, que son las palabras que no se
tienen que analizar, como articulos o preposiciones, en este caso, en espanol. Ademas, hay
que introducir una lista de palabras compuestas que son aquellas que tienen distintos
significados cuando van juntas. Por ejemplo: “pena” y “merece la pena”. En caso de
superposicién, el algoritmo prioriza las palabras compuestas. Por ejemplo, "no lo
recomendaria" tiene prioridad sobre "no" y sobre “recomendaria”.

2. Analisis de frecuencia. El analisis de contenido se basa muy a menudo en la construccién
de listas de frecuencia de palabras, porque las que se mencionan mas frecuentemente indican
un mayor interés.

3. Categorizaciéon e interpretacion. Una vez que se ha creado la lista de frecuencia, las
palabras se agrupan en categorias que son grupos de palabras con un significado similar.
Para hacer la clasificaciéon es necesario tener en cuenta el contexto de la reseiia.

II1.2. Seleccion de la muestra

Las experiencias se han seleccionado de forma manual en Tripadvisor. Los criterios seguidos
para la seleccién de experiencias han sido:

1. Representacion del turismo del queso, aunque pudiendo incluir elementos diferentes
cada una.

2. Inclusion de las dimensiones de la experiencia (entretenimiento, educativa, estética y
escapista) propuestas por Pine y Gilmore (1998).

3. Poseer la mayor cantidad de comentarios dentro de su categoria.

Asi, las cuatro experiencias seleccionadas son:
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a) Un cheese bar en la Comunidad de Madrid. Muestra en Tripadvisor: 1371 opiniones
en espanol. Fecha de extracciéon de datos: 28/05/2021.Categoria: Restaurante. Rating:
4.

b) Un museo del queso en Castilla La Mancha. Muestra en Tripadvisor: 596 opiniones en
espanol. Fecha de extraccion de datos: 28/05/2021. Categoria: Museos especializados.
Rating: 5.

c) Una cueva-exposicion de queso en Asturias. Muestra en Tripadvisor: 313 opiniones en
espanol. Fecha de extraccion de datos: 28/05/2021. Categoria: Museos especializados.
Rating: 3,5.

d) Una queseria en Castilla La Mancha. Muestra en Tripadvisor: 99 opiniones en espafiol.
Fecha de extraccion de datos: 05/06/2021. Categoria: Visitas guiadas, Tours privados,
Visitas guiadas a fabricas. Rating: 5.

Cada experiencia de la muestra seleccionada se considera representativa del turismo del
queso. Se han seleccionado un cheese bar, un museo del queso, una cueva-exposicion y una
queseria ya que aportan cuatro puntos de vista diferentes del fenémeno del turismo de queso
y suponen un acercamiento a la cultura quesera, permitiendo que el turista aprenda sobre la
elaboracion del producto, su tradicién, evolucion y el trabajo de los productores (Fusté-Forné,
2019). Ademas, estas experiencias incluyen la degustacion, que como sugieren Folgado-
Fernandez et al. (2017) contribuye a mejorar la experiencia en el destino.

IV. RESULTADOS

Para cada una de las experiencias de la muestra se han analizado las palabras claves mas
empleadas y las relaciones entre ellas a través de mapas de co-ocurrencias para descubrir lo
que satisface al turista o consumidor. En dichos mapas, se puede observar que las palabras
estrechamente asociadas entre si estan conectadas con lineas. Los circulos mas grandes
muestran qué palabras se mencionan con mas frecuencia (Higuchi, 2016).

Dado que el objetivo de este estudio es identificar los factores de éxito de experiencias
turisticas vinculadas al queso, a continuacién, se procede a la exposicién de los mapas de co-
ocurrencias de forma individual ciega, pues el propésito de este analisis no es hacer una
evaluacion individual de los casos, sino encontrar los factores comunes que conducen al éxito
de estas experiencias. Para ello, se exponen los casos de forma aleatoria con respecto a la
ordenacion del apartado anterior. Para anonimizar los resultados se han sustituido las
palabras asociadas a la identidad de la experiencia en los mapas de co-ocurrencias de cada
una por una palabra mas generalista, pero que igualmente incorporaria su significado,
apareciendo la palabra que sustituye en cursiva. Un ejemplo de palabras que se han
sustituido seria el nombre del destino por la palabra ubicacién.

En el mapa de la Experiencia 1 se hace referencia a la visita al establecimiento, al alto valor
experiencial, pues aparece “inolvidable” o “estupendo” y la intencién de comportamiento
futuro, con palabras como “recomendable” y “repetir’. Se menciona el trato recibido y el

» o«

entorno, ya que tienen palabras como “precioso”, “interesante” o “maravilloso”.
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Figura 2. Mapa de co-ocurrencias Experiencia 1
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Fuente: Elaboracion propia a partir de KH Coder.

En la Experiencia 2 (Véase Figura 3) se menciona el valor de la dimensién gastronémica de la
experiencia. Asi, la degustacion del queso y la cata de vino estan conectados con los circulos
morados que muestran un disfrute, aprendizaje y un descanso. Se alude al trato recibido y a
la calidad del producto con palabras como “amabilidad”, “profesionalidad” y “atencion”. Este
grupo de palabras estd conectado con “trato”, “excelente” y “experiencia”. También se
menciona el destino, relacionando con que la experiencia supone una parada obligatoria en

él.
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Figura 3. Mapa de co-ocurrencias Experiencia 2
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En la Experiencia 3 se hace referencia al valor de la experiencia en el lugar, pues se destaca

que la visita es “interesante”, “entretenida”, “curiosa” y “rapida”. Se muestra el conjunto de la

experiencia; “aprender”, la “degustacion”, la “compra”, la “experiencia” y el “nombre de la
t K

DOP” son las palabras que se utilizan.

Figura 4. Mapa de co-ocurrencias Experiencia 3
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En la Experiencia 4 se puede destacar el entorno fisico, con palabras como “moderno”,
“personal”, el “tipo de experiencia”, el “nombre del lugar”, la “degustaciéon” o los “quesos”. Se
representa el valor de la experiencia en el lugar, pues supone un paraiso para los amantes
del queso. Aparece el nombre del destino, ligado a la visita obligada.

Figura 5. Mapa de co-ocurrencias Experiencia 4
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Fuente: Elaboracion propia a partir de KH Coder.

Tras el analisis de frecuencia de las palabras claves de las experiencias por separado se ha
encontrado que en general, los diferentes tipos de experiencia de la muestra seleccionada han
agradado o gustado a los usuarios y que hay palabras que se repiten en todas, como
“experiencia” y “visita”, pero en cada tipologia de experiencia se han utilizado términos
ligeramente diferentes. Ademas, en la mayoria de los casos se utiliza el término “obligado”
para enfatizar que es una experiencia muy recomendada cuando se viaja al destino. Es de
destacar que se alude a la implicacién del usuario en aquellas experiencias que incluyen la
visita por las instalaciones, ya que se mencionan las palabras “aprendizaje” e “interesante”.
Se destaca la mencion del concepto de “autenticidad”, tan ligado al queso, que se utiliza en
una de las experiencias. En la categorizacion de cada experiencia por separado se ha
descubierto que en los titulos se hace alusién a diversas partes de la experiencia vivida:
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Figura 6. Partes de la experiencia mencionadas en los titulos

Fuente: Elaboracion propia.
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- Las cualidades de esa experiencia. Lo que incluye, el trato o la atencién recibida y el valor
gastronémico (comida, cena, cata o degustacion).
- Elementos propios que la identifican. Como el tipo de actividad realizada (visita a la cueva,
a la queseria, al museo o al cheese bar). El destino, acompanado del nombre del
establecimiento y el tipo de queso que han probado en aquellas que hacen referencia a la
DOP, como Manchego o Cabrales.

- Juicios de valor. A partir de adjetivos como “entretenido

» o«

excelente” o “caro”.

En la Tabla 1 se muestra el analisis global de las 20 palabras clave mas citadas para el
conjunto de las experiencias. El ranking se ha confeccionado a partir de las palabras claves
de cada experiencia por separado. Cabe destacar que las tres palabras que mas se han

mencionado son “queso”,

» «

excelente” y “amante”. La palabra “experiencia” se encuentra en

quinto lugar, lo cual es muy interesante, ya que unido a resto de términos como “interesante”
o “aprendizaje” parece indicar que los propios usuarios consideran estas actividades como
una experiencia en si.

Tabla 1. Ranking de palabras clave de todas las experiencias

Ranking

O 0 AN N AW -

[y
(=]

Palabras
clave
queso
excelente
amante
visita
experiencia
caro
interesante
sitio
comida
gustar

Frecuencia

681
166
157
102
86
&3
67
62
55
53

Fuente: Elaboracion propia

Ranking

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Palabras
clave
Paraiso
Vino
Servicio
Destino
Calidad
degustacion
agradable
atencion
manchego
Original

» o«

Frecuencia

49
43
41
40
36
35
34
34
33
32

El analisis de los titulos realizado alude a adjetivos como “excelente”, “interesante

» &«
>

gustar”,

“paraiso” o “agradable”. Sin embargo, la palabra “caro” se encuentra entre las diez mas
citadas, parece haber cierta sensibilidad al precio en estas experiencias, por lo que habria que
incidir en ajustar los precios al valor que ofrece la propia experiencia.
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IV.1. Factores de éxito

El analisis realizado permite conocer las opiniones de los consumidores en torno a
experiencias turisticas relacionadas con el queso, a través de las palabras claves de los titulos
escritos por los usuarios, desde cuatro experiencias diferentes que pretenden abarcar cuatro
modos de disfrutar de una experiencia turistica vinculada al queso, para descubrir cuales son
sus preferencias cuando realizan este tipo de actividades:

- Visitar espacios relacionados con la cultura quesera en el territorio se considera como
muy importante, ya que se menciona en posiciones altas del ranking en la mayoria de
ellas, lo que implica de manera implicita la recomendacion. Ademas, se utilizan las
palabras “visita obligada” o “parada obligatoria”, sugiriendo que es una experiencia de
gran valor, por lo que invita a realizarla a los turistas cuando visitan el destino.

- La utilizacién de términos como “caro” nos indica que el precio podria ser un elemento
que, en este tipo de experiencias, contribuye a no cumplir las expectativas.

- Uno de los elementos que mas han valorado los consumidores es la degustacion de queso,
acompanado de la cata de vino en algin caso, pues estos elementos aparecen en
posiciones altas en el ranking de palabras claves individuales, demostrando la relevancia
de realizar este tipo de actividades cuando se trata de conocer la cultura quesera.

- Destacan los términos “disfrute”, “aprendizaje”, “didactico”, “divulgacién”, e “inolvidable”,
lo cual parece definir este tipo de experiencias.

En la muestra analizada se confirma el interés por parte de los usuarios de participar en
actividades que permitan descubrir la producciéon y elaboracién del queso, asi como la
degustacién, que se convierte en un elemento esencial.

En las cuatro experiencias seleccionadas, los usuarios parecen haber disfrutado del
aprendizaje sobre la cultura quesera, pero si no existe consistencia entre la propuesta de valor
que se ofrece y lo que se paga, esta se percibe como cara. Asimismo, en toda la muestra se ha
valorado el trato recibido y son interesantes los términos utilizados en todas las experiencias
para mostrar la intencién de volver a realizarlas: “repetir”, “recomendable” y “volver”, por lo
que parece que en general las experiencias analizadas satisfacen las necesidades de los
usuarios. De Ascaniis y Gretzel (2013) y Mariné-Roig y Anton-Clavé (2016) en sus estudios
destacaron que la mayor parte de los comentarios y titulos que provienen del UGC son
positivos. Tras el analisis efectuado con la muestra seleccionada podemos afirmar que en este
caso también es asi, ya que las palabras claves mas mencionadas incluyen valoraciones
positivas en su mayoria.

IV. 2. Propuesta de decialogo para la implementacion de experiencias turisticas
vinculadas al queso de éxito

En este estudio se han identificado varias areas claves en las que trabajar en el disefio de
experiencias turisticas queseras de éxito a raiz de los resultados obtenidos por el analisis de
los titulos de las resefas, asi como por la contextualizacién tedrica anterior. Una vez que se
ha llevado a cabo el analisis, sugerimos tener en cuenta las siguientes recomendaciones
cuando se disefien experiencias turisticas de este tipo:

1. Aprovechar sinergias con otros productos locales. La degustacién y su combinaciéon
con la cata de vino han demostrado ser elementos muy bien valorados, como también lo
es apoyarse en otros productos tradicionales de la zona.

2. Prestar atencién a los precios. Si el importe a pagar se percibe como elevado, parece
que contribuye a la no recomendacién de la experiencia.
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3. Introducir elementos que traten de dar mas valor a la actividad. Seria interesante
incluir otros elementos diferentes de la degustacion como, por ejemplo, un taller de
elaboracion del queso, fomentando asi la experiencialidad.

4. Vigilar el servicio que se ofrece y la atencién al publico. El trato recibido por el personal
es algo que se ha mencionado en el analisis de palabras clave de las experiencias
analizadas, por lo que se evidencia que es una parte muy importante.

S. Combinar diferentes servicios turisticos. Para crear paquetes turisticos y mejorar la
oferta en torno al turismo del queso.

0. Apostar por aumentar las visitas a las queserias y fincas (agroturismo). Se ha
observado la importancia que tiene para el turista actual el hecho de aprender sobre la
elaboracion y producciéon del queso.

7. Incentivar a escribir resefias online. Permiten obtener un feedback de los visitantes,
observandose que por lo general este tiende a ser positivo, invitando asi al resto de
turistas a realizar la actividad o a visitar el lugar.

8. Crear un storytelling sobre el queso. Vinculando asi el producto al territorio en el que
se elabora, adecuando el producto turistico a un turista que quiere conocer el origen de
los productos y que demanda mas calidad.

9. Aprovechar el auge del turismo gastronémico y del queso. Se ha demostrado la
importancia de aprender sobre la cultura quesera. Se anima a los gestores de empresas
y destinos a busca nuevos segmentos de turistas potenciales apoyandose en la
combinacién de experiencias basadas en el queso y la gastronomia.

10. Aprovechar la calidad de los productos queseros existentes en Espana. Combinar
actividades entre las distintas DOP consolidadas en el territorio.

V. CONCLUSIONES

Actualmente surgen nuevas tendencias en cuanto al desarrollo de productos turisticos. En
este contexto, los productos agroalimentarios locales se estan convirtiendo en nuevos
recursos turisticos, ya que forman parte de la cultura y de un territorio especifico. El turista
cada vez parece mas interesado en conocer el origen, la elaboracion y la historia de estos
productos y en concreto, del queso, como se ha identificado en las experiencias analizadas.
Asi, el queso refleja la idiosincrasia de una zona geografica concreta y se identifica con ella
por lo que es de gran relevancia apoyar parte de la oferta turistica en él, ya que ayuda a poner
en valor el territorio al que pertenece (Fusté-Forné, 2020).

Las experiencias en torno al turismo del queso son relevantes, ya que se trata de un producto
local que suscita un interés cada vez mayor y una motivaciébn por conocer los sitios
tradicionales de produccion o participar en experiencias asociadas. Se ha demostrado que el
turista no sélo valora la tradicional visita, si no también elementos que impliquen un
aprendizaje y su participacién a través de degustaciones o la elaboracién del queso.

El contenido generado por el usuario (UGC) se esta convirtiendo en una fuente de informacién
muy importante para la toma de decisiones de otros usuarios y de las empresas. Para el
turista, las comunidades virtuales como Tripadvisor son muy relevantes, ya que permiten
conocer las diferentes opciones que se pueden llevar a cabo en el viaje antes de realizarlo y
les permite tomar decisiones de consumo en base a ello (Bastidas et al., 2018).) Asi, se han
evaluado una seleccion de experiencias turisticas relacionadas con el queso de éxito. El
analisis efectuado evidencia la importancia del valor gastronémico como elemento
motivacional para realizar la experiencia turistica. En la muestra analizada se confirma el
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interés por parte de los turistas en participar en este tipo de actividades y de su deseo por
conocer mas sobre la cultura quesera en actividades que le permitan descubrirla. Asimismo,
debe tenerse en cuenta el precio y ajustarse a la propuesta de valor que la experiencia ofrece.
Los factores de éxito identificados para estas experiencias son la visita, el precio, la
degustacién y la participacion o experiencialidad.

En cuanto a las implicaciones para los destinos y las empresas, se ha propuesto un decalogo
para implementar experiencias turisticas relacionadas con el queso de éxito. Se podria llegar
a la conclusién de que las experiencias turisticas relacionadas con el queso de éxito seran
aquellas donde confluyan el buen trato del personal, la experiencia en si, generando una
propuesta de valor basada en el aprendizaje y el aprovechamiento de sinergias con otros
productos locales.

El estudio incluye una serie de limitaciones, entre ellas, el analisis inicamente de los titulos
de la resenia. Ademas, en este tipo de experiencias hay escasos comentarios publicados con
respecto a otras tipologias turisticas y, por ello, pocos titulos analizados, ya que se trata de
un tipo de turismo en auge. En futuras lineas de investigacién habria que analizar otros
elementos, como el cuerpo de la resefia, asi como combinar este analisis con otras
metodologias cualitativas como la entrevista en profundidad a turistas o a gestores de
experiencias u otros estudios cuantitativos para testar la relevancia de los factores de éxito
encontrados. Se propone ampliar el estudio a mas experiencias relacionadas con el queso.

Con todo ello se pretende obtener informaciéon sobre qué valoran los consumidores en este
tipo de experiencias turisticas, con el animo de continuar comprendiendo como mejorar la
experiencia de los turistas en los destinos.
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