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Resumen.

En esta investigacion se aborda el problema de la tendencia a la disminucion de la
calidad de los servicios turisticos secundarios en ciudades patrimoniales, y se
propone una posible solucién: el uso de los medios sociales para lidiar con las

asimetrias de informacion.

La forma en la que se evalla la efectividad de la solucion propuesta, es extrayendo
un modelo estructural del funcionamiento del algoritmo de TripAdvisor al momento
de establecer las posiciones de los restaurantes en los rankings de 7 ciudades
patrimoniales: Amsterdam, Barcelona, Berlin, Brujas, Florencia, Oxford y Salzburgo.
El propésito es identificar si la reputacion de los restaurantes en TripAdvisor es

establecida mediante un uso adecuado de la inteligencia colectiva.

La evidencia empirica muestra que aunque TripAdvisor establece la reputacién de
los restaurantes con base en informacién de su calidad, no hay un efecto notorio de
la reputacion sobre la popularidad de los restaurantes, por lo que no se ve realizado

su potencial de actuar como un incentivo a la calidad de los servicios turisticos.

Palabras clave: calidad, crowdsourcing, inteligencia colectiva, servicios turisticos,

turismo patrimonial.



Abstract.

The research addresses the problem of quality cutback in secondary touristic
services in heritage cities, and a possible solution is proposed: the use of social

media to deal with information asymmetries.

The way in which the effectiveness of the proposed solution is evaluated, is
extracting a structural model of the functioning of TripAdvisor's algorithm when
stablishing the positions of restaurants in the rankings of 7 heritage cities:
Amsterdam, Barcelona, Berlin, Florence, Bruges, Oxford and Salzburg. The purpose
is to identify if the reputation of restaurants in TripAdvisor is stablished through the

adequate use of collective intelligence.

Empirical evidence shows that even though TripAdvisor stablished the reputation of
restaurants with information about their quality, there is no notorious effect of
reputation over their popularity, and so its potential to incentivize the quality of

touristic services isn’t realized.

Keywords: crowdsourcing, collective intelligence, heritage tourism, quality, touristic

services.



Introduccion.

La presente investigacion inicia identificando la existencia de un problema de
tendencia a la disminucion de la calidad de los servicios turisticos secundarios en
ciudades patrimoniales. Por lo que resulta interesante plantear la pregunta de si
TripAdvisor tiene el potencial de incentivar el ofrecimiento de calidad en los servicios

turisticos.

TripAdvisor es un sitio web que provee informacion dirigida a los turistas en cuanto
a los destinos turisticos y los servicios relacionados tales como restaurantes y
hoteles. Si la disminucién de la calidad es una estrategia conveniente para los
proveedores de los servicios siempre y cuando la informacion sobre la calidad real
ofrecida no fluya con la rapidez suficiente para que vean sus beneficios reducidos
(Keane, 1997), TripAdvisor debiera contribuir a solucionar el problema al

incrementar la cantidad y rapidez de la diseminacion de la informacion.

Es asi que se plantea la hipétesis de investigacion, a partir de la cual se identificara
si TripAdvisor hace un manejo de informacion tal que representa una solucion
potencial al problema identificado, (el manejo de la informacién por parte de
TripAdvisor viene dado mediante el funcionamiento de su algoritmo

PopularityRanking).

El efecto de la digitalizacion, al relacionarse directamente con el procesamiento de
la informacion, ha sido completamente transformativo en las industrias que se
dedican ala produccién y transmision de informacién (Greenstein, 2010). En el caso
de TripAdvisor, lo diferente a otras formas de informacién sobre los servicios
turisticos (tales como publicidad, guias como la Michelin Guide, criticas en revistas
y otros medios, etc.) es que la informacion disponible no proviene de profesionales
sino de un gran grupo de consumidores que evaltan individualmente los servicios;

TripAdvisor procesa ésta informacion para generar un ranking que debiera



corresponder a un tipo de consenso entre la multitud en una forma de
crowdsourcing®. Si el procesamiento de la informacion que TripAdvisor realiza
cumple con las caracteristicas para que la agregacion de dicha informacion actie
como una forma de inteligencia colectiva (Surowiecki, 2005), el ranking
corresponderia a un sistema de votos que juzga la calidad y construye
adecuadamente la reputacion (Bonabeu, 2009; Brabham, 2008; Malone, Laubacher,

& Dellarocas, 2009) de los servicios turisticos.

De igual manera, si el ranking asi establecido informa las decisiones de consumo
posteriores, podria afirmarse que se debilita el comportamiento gregario definido
como la eleccion de consumo desinformada de la multitud siguiendo a los
tomadores de decisiones anteriores 0 a la mayoria, comportamiento que suele tener
como resultado la aglomeraciéon de consumidores en la eleccion sub-6ptima
(Banerjee, 1992; Teraji, 2003).

El marco tedrico informa acerca de la problematica del turismo patrimonial lo cual
sirve para contextualizar la relevancia de este estudio y reconocer la relacion que
existe entre el comportamiento gregario, la inteligencia colectiva y TripAdvisor como

una herramienta que potencialmente puede contribuir a solucionar el problema.

Posteriormente se presenta la seccion del trabajo de campo donde se especifica
como se eligio la muestra, como se construy0 el instrumento para extraer datos de
TripAdvisor y por qué se elige al modelo de ecuaciones estructurales (SEM) como

método de analisis para construir el modelo del funcionamiento del algoritmo.

Finalmente se hace el analisis de los resultados presentando graficamente y en
forma tabular los resultados de los modelos para cada ciudad de la muestra, se

discuten los resultados haciendo una comparacion de las ciudades, se presentan

1 El outsourcing de una actividad a una multitud (Estellés & Gonzalez, 2012, p.1).



conclusiones y se hacen algunas recomendaciones relacionadas con el uso de la

inteligencia colectiva para la solucién del problema identificado.



Antecedentes.

Las investigaciones precedentes relacionadas con el tema de investigacion
propuesto en este proyecto, estudian tres conceptos o fendbmenos ya sea por
separado o en relacion uno con el otro, estamos hablando del turismo patrimonial,
las dinamicas de funcionamiento de los algoritmos y aporte de contenido en sitios
de medios sociales, y la relacién de los medios sociales con la economia y con la

determinacion de preferencias.

Van den Berg, Van der Borg, y Van der Meer (1995) desarrollaron el concepto de
"producto turistico”, sefialando los factores que determinan la competitividad de un
sitio turistico. De esta forma su estudio sirve como antecedente para determinar que
un deterioro en la calidad es una amenaza para la competitividad de los sitios
turisticos, incluso en aquellos dotados de exclusividad como lo es los que cuentan

con patrimonio de la humanidad.

Caserta y Russo (2002) abordan en su estudio el problema de la sostenibilidad del
turismo en especifico en las ciudades patrimoniales. Identificando a tipos de turistas
y estableciendo un vinculo claro entre el desarrollo turistico y la gran afluencia de
visitantes con el deterioro de la calidad de la experiencia.

Russo (2001) y Van der Borg, Costa, y Gotti (1996), identificaron ademés a las
ciudades europeas de talla media, y ciertas ciudades en especifico (Aix-en-
Provence, Amsterdam, Brujas, Florencia, Oxford, Salzburgo y Venecia) que
presentan los problemas de sostenibilidad en el caso de turismo patrimonial,
sirviendo asi como un precedente para la eleccion de la muestra para la presente

investigacion.
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En cuanto ala interactividad social virtual se tienen estudios que pueden servir para
definirla, medirla y evaluarla desde el plano econémico. En su investigacion, Butler
et al. (1997), basandose en parte en la teoria de costos de transaccion, determinan
una serie de interacciones entre las personas que afectan las actividades
econdmicas de varias industrias y por paises, realizando después un calculo
aproximado de su importancia econémica; asi mismo consideran el impacto que la
digitalizacién de la economia puede tener sobre los costos de transaccion al
modificar las formas en que dichas interacciones pueden llevarse a cabo a través

del internet.

En su articulo sobre las interacciones sociales, Scheinkman (2001) hace una
revision de las teorias que las modelan en modelos econémicos matematicos,
considerandolas como interacciones de no-mercado las cuales sin embargo afectan
las preferencias y el comportamiento de los agentes. Se tienen asi teorias que nos
permitirian dar un enfoque econdémico cuantitativo a las interacciones sociales
dentro de esta investigacion. Un ejemplo de la economia aplicada para evaluar un
fendmeno relacionado con la interaccidén y las preferencias en una industria, lo
ofrece el trabajo de Gentzkow y Shapiro (2011) sobre la segregacion ideoldgica en
la eleccion de noticias online y offline, en el cual concluyeron que la segregacion en

el consumo de noticias es significativamente menor online que offline.

La investigacion que se realizara estd ademas vinculada con el campo de la
economia de los medios, campo en el cual un libro importante es el de Alexander,
Owers, Carveth, Hollifield y Greco (2004). Este libro fundamenta tedricamente el
campo de la economia de los medios, el cual es relativamente nuevo y conjunta la
teoria de comunicaciones con la economia, en él ademas se utiliza esta forma de
andlisis para evaluar varias industrias incluyendo la de los medios digitales. Como
tal es un precedente adecuado para incorporar nuestra investigacion en el marco

de los negocios internacionales.
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Muy similar a la investigacién que se estara realizando, se tiene el precedente de
una investigacion realizada por la Organizacion para la Cooperaciony el Desarrollo
Econémicos (OCDE, 2007), en la cual se proponen formas de medir el Contenido
Creado por los Usuarios (UCC), y se estudia cuales son sus catalizadores y su
impacto social y econdmico, asi como su intervencion en las cadenas de valor y los

modelos de negocios.

Se han hecho también investigaciones para conocer especificamente las dinamicas
del intercambio y diseminacién de la informacién en las redes sociales. Lerman y
Gosh (2010) evalian como se diseminan las noticias en Digg y Twitter, registrando
los votos o retweets de los usuarios y como se dala dinamica de éstos, concluyendo
gue en ambos sitios la actividad es similar con la diferencia de que las noticias de
Twitter se diseminan mas lentamente pero tienen mayor penetracion que en Digg.
Este tipo de investigaciones son Utiles para poder en la observacion directa de los
casos de estudio, tener una métrica de las interacciones sociales. Agichtein,
Castillo, Donato, Gionis y Mishne (2008), siguieron el sistema de preguntas,
respuestas y evaluacién de las respuestas en Yahoo answers para obtener un
modelo que con precision clasifica el contenido como de buena o mala calidad, y el
cual puede ser aplicado en otro tipo de aplicaciones para verificar la calidad de la
informacidn. Este tipo de funciones informaticas pueden ser utilizados para obtener

informacion sobre la percepcion de la calidad de los servicios turisticos.

Ochoa y Duval (2008) usan la métrica también para estudiar como es el proceso de
produccion de UGC en 9 comunidades que se basan en diferentes tipos de UGC,
llegando a la conclusién que aunque los procesos de produccidén son similares, si
varian dependiendo del tipo de UGC; ademas observan que un usuario general
produce alrededor de la misma cantidad de contenido que un autor, con algunas

excepciones de usuarios altamente productivos.

Kaplan y Haeinlein (2009) se centran en clarificar qué es un medio social, obtienen

diferentes categorias de medios socialesy los diferencian de los conceptos de Web

12



2.0 0 UGC. Ofrecen también algunas recomendaciones sobre para qué utilizar como
negocio cada uno de los tipos de medios sociales, de acuerdo a las funciones que
se identificaron cumplir. Reconocer los medios sociales que se podrian utilizar en la
industria del turismo y con qué propésito, seria también un propdsito de esta
investigacion, de forma que las recomendaciones que se extraigan puedan servir a
involucrados en el turismo patrimonial. Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre
(2011) realizan una investigacién con el mismo propdsito, clasificando los medios
sociales segun cubran necesidades de los usuarios de compartir, relacionarse,

conversacion, reputacion, presencia, identidad o de formacion de grupos.

Por udltimo, Ganzaroli, Denoni y Baalen (En prensa) realizaron el estudio del
funcionamiento del algoritmo de Popularity Ranking de TripAdvisor en el caso de la
ciudad patrimonial de Venecia. Confirmaron que la cantidad, calidad y actualidad de
las criticas determinan el ranking, siendo el factor de mayor peso el cambio en la
calidad entre un cierto periodo de tiempo y otro. Lo anterior confirma que TripAdvisor
es efectivo como una herramienta de crowdsourcing para establecer la reputacion

de los servicios turisticos.

Como se puede notar las investigaciones que se tiene como antecedentes hacen
un acercamiento al impacto de la interactividad social virtual sobre la economia y en
especifico la industria del turismo. Es de sumo interés observar el poder de la web
para acarrear la inteligencia colectiva, y TripAdvisor puede ser un caso ejemplar, en
el cual la multitud contribuye a generar una mejor decision individual a través de un
sistema de votos. TripAdvisor esta actuando como un sistema que informa a los

individuos sobre las elecciones de consumo éptimas.
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1. Problema.

1.1 Situacion problematica.

La digitalizacién de la economia es un fendmeno relativamente nuevo y aun en
proceso, sobre el cual han surgido numerosos estudios, sobre todo desde el inicio
del uso extendido del internet. La digitalizacion se da en el formato de mostrar,
procesar, almacenar y transferir informacién, donde toda la informacién es reducida

en ceros y unos (Greenstein, 2010, p. 2).

La world wide web creada en 1991 por la Organizacibn Europea para la
Investigacion Nuclear (CERN), es lo que es actualmente gracias a la digitalizacion,
como tal el internet es un avance tecnolégico con mayor rapidez, capacidad y
versatilidad que cualquier otro medio analégico; pero también se distingue de otros
medios digitales en que puede transmitir texto, graficos, imagenes, audio y video,
proveyendo muchas de las funciones que tienen otros medios masivos (Picard,
2003, p. 108). El efecto de la digitalizacion, al relacionarse directamente con el
procesamiento de la informacién, ha sido completamente transformativo en las
industrias que se dedican a la produccién y transmisién de informacién (Greenstein,
2010, p. 4).

Para comprender quiza cdmo es que el internet ha perturbado la industria turistica,
habria que considerarse al internet como compuesto por tres nubes: la nube de la
conectividad, para la transferencia de informacion; la nube de recursos, para el
almacenamiento de datos; y la nube social, para la colaboracion y la comunicacién
en red. Estas nubes proveen la infraestructura de la economia digital (Oxford

Economics, 2011).
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En el reporte de Oxford sobre la economia digital (Oxford Economics, 2011), se
indica que los medios sociales actian como un catalizador para la creacion de
organizaciones que deben de tener la flexibilidad para reaccionar a la velocidad de
los medios digitales, para ajustar sus procesos y estrategias, y permanecer
competitivos. Los medios sociales fuerzan a los ejecutivos a repensar cOmo

conectan con sus clientes y como generar demanda.

Un articulo de 1997 en McKinsey Quarterly, utilizando una serie de experimentos
para tener en cuenta el factor humano, y considerando las tasas de desarrollo de
las tecnologias y su eficiencia para la transmision de datos, concluyd que la
capacidad interactiva en los paises desarrollados podria incrementarse hasta 5
veces dentro de los siguientes 5 a 10 afios desde su publicacion. Medios que ya se
han adoptado ampliamente son el email, la mensajeria instantanea y los mensajes
por celulares. Y es de reciente popularidad otro set de herramientas al que ahora
se conoce como medios sociales, y que estan asociadas al concepto de Web 2.0
popularizado por Tim O Reilly, quien argumentaba que el internet sélo llegaria a su
verdadero potencial una vez que se aprovechara su potencial para la capacidad

interactiva y de trabajo en red (Newman, 2009, p. 8).

La comunicacién en el internet no es de uno a muchos exclusivamente, sino que
tiene la capacidad de darse incluso entre muchas personas donde cada uno
contribuye a erigir el constructo informacional. Los individuos interconectados
pueden soslayar los limites institucionales, y es una multitud de actores quienes
pueden reconfigurar el acceso a la informacion; con la implicacion de que pueden
servir como una forma de demandar rendicion de cuentas a empresas e
instituciones. En el caso del turismo patrimonial esta forma de comunicacion sirve
para que los consumidores puedan recibir informacion completa sobre las
caracteristicas de los servicios turisticos, lo que debiera ayudarlos a mejorar sus

decisiones de consumo.
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La sostenibilidad del turismo es un tema de interés evidentemente para los
involucrados en la industria en cualquier sitio, y sobre todo para el caso de las
ciudades en las cuales el turismo se presenta como una de las actividades
econdmicas mas importantes. Este suele ser el caso de muchas ciudades con sitios

gue han sido nombrados patrimonio de la humanidad.

La dedicacion predominante de una ciudad hacia el turismo patrimonial, ha sido
relacionada con problemas que causan molestia a sus ciudadanos y ponen en
peligro la calidad de la experiencia turistica en el sitio, tales como: hacinamiento en
partes del sitio, problemas de trafico y estacionamiento, contaminacion, crowding
out (desplazamiento de negocios y funciones de otras industrias fuera de la ciudad),
la irritacion ocasional de la poblacién local, desgaste y la autenticidad comprometida

del patrimonio (Garrod y Fyall, 2000; van der Borg, Costa, y Gotti, 1996)

Es evidente que los sitios turisticos patrimoniales cambian con el tiempo, los
servicios ofrecidos tienen que dar cabida a las necesidades y preferencias de los
visitantes y de la situacién particular de la ciudad, toda la dinamica de la ciudad
cambia también como consecuencia y el patrimonio y la experiencia pueden 0 no
deteriorarse (Butler, 1980); lo que esto implica es que las ciudades patrimoniales
deben gestionar el turismo de manera que estos cambios no dafien tanto al sector

como a la ciudad, es decir, deben garantizar la sostenibilidad del turismo.

Esta investigacion abordara el efecto las capacidades digitales sobre la industria
turistica, en especifico, hace patente la capacidad de discriminar la calidad de los
servicios turisticos secundarios a través de crowdsourcing, lo cual en teoria debiera
contribuir a aminorar el problema de la presion hacia una deterioracion de la calidad
de la experiencia turistica, y con ello servir para lidiar con el problema de la

sostenibilidad del turismo.
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1.2 Planteamiento del problema.

Hernandez et al. (2003) indica que el planteamiento del problema es estructurar
formalmente la idea de investigacion; un problema correctamente planteado esta

parcialmente resuelto.

Kerlinger (1997), indica que un buen problema de investigacion debe de cumplir con
tres criterios:
1. Debe expresar una relacion entre dos o mas variables.
2. Deber ser enunciado de manera clara y sin ambigiedades en forma de
pregunta.

3. Debe implicar la posibilidad de ser sometido a una prueba empirica.

El problema de investigacion del presente trabajo se presenta aqui en forma de

pregunta:

En el caso de ciudades patrimoniales, ¢ como influye la percepcion de la calidad de
los consumidores de los servicios turisticos secundarios en la reputacion vy

popularidad que estos tienen en TripAdvisor?

Asumiendo que la reputacion de los proveedores de servicios turisticos secundarios
en TripAdvisor se establece a partir de informacion real sobre la calidad e influye
sobre la cantidad de consumidores que cierto proveedor obtendra, se podra afirmar
gue TripAdvisor actla potencialmente como un incentivo ala calidad de los servicios
(como quedara fundamentado en el marco teorico). La pregunta cumple asi con
expresar en manera medible el interés de esta investigacion, el cual es identificar si
TripAdvisor puede contribuir a solucionar el problema de la disminucion de la calidad

de los servicios turisticos secundarios en el caso de ciudades patrimoniales.
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Objetivo de la investigacion

El objetivo de la investigacion es qué se pretende con su realizacion, el objetivo no
es necesariamente el mismo que el problema de investigacion y pueden buscar
resolver un problema en especial, probar una teoria o inducir al conocimiento
(Hernandez et al., 2003).

Los objetivos de investigacion son las guias de estudio, deben de expresarse con

claridad y ser suscepcibles de alcanzarse (Hernandez et al., 2003).
La presente investigacién tiene como obijetivo:

Identificar cdmo influye la percepcidén de la calidad de los consumidores de los
servicios turisticos secundarios en la reputacion y popularidad que estos tienen en

TripAdvisor.
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Hipotesis de la investigacion.

“Una hipétesis es un enunciado conjetural de la relacion entre dos o mas variables”
(Kerlinger, 1997, p. 23).

“Los problemas e hipotesis permiten que avence el conocimiento cientifico al ayudar

al investigador a confirmar o refutar una teoria” (Kerlinger, 1997, p. 26).

Una hipétesis especifica la relacion entre las variables y son los instrumentos de
trabajo de la teoria, es posible someterlas a prueba y demostrar si son
probablemente verdaderas o probablemente falsas sin sesgos por el punto de vista
del investigador. Asi, dirigen la investigacion indicando al investigador lo que debe

hacer y permitiéndole deducir manifestaciones empiricas (Kerlinger, 1997).

Como se vera en el marco teorico, se considera que TripAdvisor puede contribuir a

la solucién del problema si su algoritmo corresponde a un sistema de votos tal que:

1) Captura la inteligencia colectiva de manera que los restaurantes crean una
reputacion acorde a la calidad de sus servicios como es percibida por un
grande grupo de individuos que hacen una evaluacién independiente.

2) Crear esta reputacion les retribuye beneficios econdmicos al obtener una

prima por la calidad.

Considerando que los proveedores de los servicios eligen su calidad y preciosy que
la oferta presentara una gama diversa de los mismos, se considera que el beneficio
de crear una reputacion debiera manifestarse en una mayor popularidad, es decir,
acorde al nivel de calidad, una mejor reputacion incrementara la cantidad de

consumidores de un proveedor en particular.
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Por lo tanto, TripAdvisor puede contribuir a solucionar el problema de la disminucién
de la calidad de los servicios turisticos secundarios si la siguiente hipétesis general

se cumple:

La percepcion de la calidad de los consumidores de los servicios turisticos
secundarios tiene el mayor peso sobre el establecimiento de la reputacion de éstos

en TripAdvisor, y a través de ésta influye positivamente en su popularidad.

Donde las variables dependientes e independiente son las siguientes:

Variables dependientes: la reputacion y la popularidad en TripAdvisor de los

servicios turisticos secundarios.

Variable independiente: la percepcién de la calidad de los consumidores.
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Justificacion.

La investigacion propuesta tiene como propdésito identificar si TripAdvisor puede
contribuir a solucionar el problema de la disminucion de la calidad en los servicios

turisticos secundarios en el caso de ciudades patrimoniales.

La utilidad de la investigacion actual es tanto teGrica como practica. Tedrica, en tanto
sirve para ofrecer un contraste y reforzar la validez de la investigacion ya realizada
sobre Venecia (Ganzaroli, DeNoni & Baalen, En prensa), cuyo mérito consistié en
probar si TripAdvisor es una herramienta que sirve a manera de una iniciativa de
crowdsourcing para lidiar con el problema de la discriminacién de la calidad por
parte de los visitantes, en una ciudad que por excelencia presenta los problemas de
sostenibilidad del turismo patrimonial. Mediante la presente investigaciéon se
comprobard si el algoritmo de Popularity Ranking de TripAdvisor presenta el mismo
funcionamiento o si varia dependiendo de la ciudad, lo cual puede sugerir que la
misma dinamica y composicion de los visitantes a dicha ciudad influye sobre la
dinamica del algoritmo, o bien, se pueden encontrar observaciones interesantes
sobre si TripAdvisor decide manejar de manera diferente el ranking dependiendo

del lugar, lo cual al final afectara su efecto sobre la discriminacion de la calidad.

Es de utilidad practica en tanto el conocimiento de lo anterior sirve como una
sugerencia sobre el crowdsourcing como una estrategia para los gobiernos y todos
los involucrados en la industria turistica, para que éstos puedan realizar en mejor

manera su papel para contribuir a la sostenibilidad del turismo en su ciudad.

Obtener un modelo del funcionamiento del algoritmo de TripAdvisor y evaluar éste
en tanto a su utilidad para incentivar la calidad de los servicios turisticos, servira
para reconocer los aspectos del algoritmo que funcionan o no con dicho objetivo, y
por lo tanto los gestores del turismo en las ciudades patrimoniales pueden usar los

resultados para construir una herramienta de crowdsourcing que funcione con
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mayor efectividad para canalizar a los consumidores a los proveedores de servicios

con mayor calidad.

Las formas de utilizar el crowdsourcing son mdltiples, los interesados en el turismo
patrimonial podran creativamente solucionar otros problemas asociados si se sirven
de esta investigacion como un ejemplo de la aplicaciéon de la inteligencia colectiva

a un problema practico.
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Meétodo.

Kerlinger (1997), menciona cuatro formas generales de conocer, o bien, métodos
de generacion de conocimiento: el método de la tenacidad, el método de la

autoridad, el método a priori, y el método de la ciencia.

El método de la tenacidad es aquel en el cual se tienen creencias a las cuales se
tiene apegoy se afirma su verdad incluso cuando estan en conflicto con los hechos,

asi mismo a partir de éstas se infiere nuevo conocimiento.

El método de la autoridad ocurre cuando existe alguna referencia de la verdad que
cuenta con el apoyo publico - tal como la Biblia o algun cientifico notable -, las

afirmaciones hechas por la autoridad se suponen ciertas.

El método a priori ocurre cuando una proposicion concuerda con la razn y como
tal parece evidente por si misma, es decir, sin que sea necesario confrontarla con

la experiencia.

El método cientifico tiene una caracteristica de la que carecen los demas métodos:
autocorreccion, las proposiciones se confrontan con cosas externas al individuo y
que por lo tanto no dependen de su opinion: tiene objetividad. Existe una variedad

de métodos que el cientifico puede utilizar, pero existe s6lo un enfoque cientffico.

El método que se utilizara es el método cientifico, el cual consiste en las siguientes

fases (Kerlinger, 1997), no necesariamente secuenciales:

1) Problema-obstaculo-idea.- Se tiene una idea del problema, es decir, la
observacion de éste se puede expresar en una forma razonablemente

manejable, la idea da paso a la definicidn del problema.
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2)

3)

4)

Formulacion de hipétesis.- A partir de mayor intelectualizacion y/u
observacion, se hace la proposicion tentativa acerca de la relacion entre dos
0 mas fendmenos o variables.

Razonamiento-deduccion. Se deducen las consecuencias de la hipotesis,
puede ocurrir que se pase de un contexto amplio a una situacion mas
especifica, o bien dirigirse a problemas mas amplios, asi como aportar
implicaciones operacionales de la hipotesis original.
Observacion-prueba-experimento.- Se pone a prueba la relacion expresada

por la hipétesis, y ésta se apoya o se rechaza.
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Cap. 1. La problematica del turismo en las

ciudades patrimoniales.

1.1. Turismo patrimonial

Patrimonio, que significa algo valioso que se acumula a través del tiempo o se
hereda, al hablar del turismo se emplea tanto para las caracteristicas culturales y

naturales de un sitio (Nuryanti, 1996).

Para ser incluido en la Lista del Patrimonio Mundial, un sitio debe cumplir con al
menos uno de diez criterios (UNESCO, s.f., The Criteria for Selection, para. 4):

(1) representar una obra maestra del genio creativo humano;

(2) exhibir un importante intercambio de valores humanos durante el
transcurso del tiempo 0 en un area cultural del mundo, sobre la evolucion de
la arquitectura o la tecnologia, las artes monumentales, la planificacion
urbana o el disefio del paisaje;

(3) tener un testimonio Unico 0 al menos excepcional de una tradicion cultural
o de una civilizacion viva o desaparecida;

(4) ser un ejemplo sobresaliente de un tipo de edificio, conjunto arquitectonico
o tecnologico, o de paisaje que ilustre una etapa significativa en la historia
humana;

(5) ser un ejemplo excepcional de un asentamiento humano tradicional, uso
de la tierra o del mar que es representativo de una cultura, o de la interaccién
humana con el medio ambiente, especialmente cuando se ha wvuelto

vulnerable bajo el impacto de un cambio irreversible;
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(6) se asocia directa o tangiblemente con acontecimientos o tradiciones
vivas, con ideas o con creencias, con trabajos artisticos y literarios de
destacada significacion universal;

(7) contener fendbmenos naturales superlativos o areas de excepcional
belleza natural e importancia estética;

(8) ser ejemplos eminentemente representativos de las grandes etapas de la
historia de la tierra, incluyendo el registro de la vida, procesos geoldgicos
significativos en el desarrollo de las formas terrestres o de elementos geo-
morficos o fisiograficos significativos;

(9) ser ejemplos eminentemente representativos de procesos ecoldgicos y
biolégicos en la evolucion y desarrollo de ecosistemas terrestres, de agua
dulce, y los ecosistemas y comunidades costales de plantas y animales
marinos;

(10) contener los habitats naturales mas importantes y significativos para la
conservacion in-situ de la diversidad biolégica, incluidos los que contienen
especies amenazadas de destacado valor universal desde el punto de vista

estético o cientifico.

Una ciudad patrimonial, por lo tanto seria una ciudad que es el hogar de algun sitio

clasificado en la Lista del Patrimonio Mundial, sin embargo, en el contexto del

turismo, cuando se habla del predicamento de la sostenibilidad de las ciudades

patrimoniales, lugares muy turisticos como Oxford (cuya solicitud de admision para

ser incluida en la lista sigue siendo evaluada) no puede excluirse, ni podria serlo

aguellas ciudades que acogen la principal o al menos una gran masa de turistas

cuyo obijetivo principal es visitar un sitio del patrimonio.

En el modelo del turismo elaborado por Caserta y Russo (2002), una ciudad

patrimonial se compone de un nicleo donde se encuentran todas las atracciones

principales y de una periferia o region turistica, donde ésta Ultima es un area de un
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tamafio indefinido que alhoja por mas de 24 horas o dos noches sucesivas visitantes

gue pasan parte de su tiempo en el nicleo.

El dilema del turismo patrimonial se puede resumir en dos tensiones esenciales: la
posibilidad de desarrollar el turismo preservando el patrimonio, y las
incompatibilidades entre el sistema mundial del turismo y el desarrollo socio-

econdmico local (Russo & van der Borg, 2002, p 632).

Se ha sugerido que las ciudades patrimoniales europeas de tamafio medio son
representativas del problema de la sostenibilidad del turismo patrimonial, esto
debido al hecho de que no son lo suficientemente grandes como para esparcir el
turismo sobre una base grande de recursos, o tan pequefias que el negocio pueda
auto-contenerse, lo que significa que su crecimiento es una amenaza para otras
funciones urbanas (Russo, 2001). El estudio de Van der Borg, Costa, y Gotti (1996),
por ejemplo, esta hecho de Aix-en-Provence, Amsterdam, Brujas, Florencia, Oxford,
Salzburgo y Venecia, teniendo en cuenta que en éstas el desarrollo el desarrollo
turistico y sus problemas son muy evidentes, y en algunas alguna forma de gestion
de visitantes se ha empleado; sin embargo, si encontraron que los problemas
relacionados con el turismo varian en el nivel en el que habia méas preocupacion,
para las ciudades que son atracciones ellas mismas la preocupacion es a nivel de
destino, mientras que los que tienen un atractivo particular, generan mas

preocupacion por éste que por el impacto en el resto de la ciudad.

La gravedad de los problemas también varié entre ciudades, dependiendo sobre
todo en la etapa de desarrollo del turismo; en Brujas, Florencia, Salzburgo y
Venecia, ya en 1993, la presién sobre la sociedad y la economia local era
"insoportable", mientras que en Amsterdam y Oxford habia alguna necesidad de
gestidén s6lo como una funcion que las ciudades llevan a cabo,y en Aix-en-Provence
el turismo estaba todavia en sus primeras etapas y no tenia todavia un impacto

pernicioso notable.
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De esta manera, deberia ser Util poder identificar el grado en el que el turismo se
convierte en parte del sistema urbano de una ciudad en particular, es decir, de qué
manera se estd cambiando la mezcla funcional original de la ciudad, proceso que

ha sido nombrado "tourismification" (Jansen-Verbeke, 1998).

Problemas observables relevantes que se han mencionado, relacionados con la
tourismification del patrimonio incluyen: hacinamiento en partes del sitio, problemas
de trafico y estacionamiento, contaminacion, crowding out (desplazamiento de
negocios y funciones de otras industrias fuera de la ciudad), la irritacion ocasional
de la poblacion local, desgaste y la autenticidad comprometida del patrimonio
(Garrod y Fyall, 2000; van der Borg, Costa, y Gotti, 1996)

Sin embargo, el problema mas preocupante de desarrollo turistico, se refiere al
conflicto que se presenta con el dinamismo econémico y social de la ciudad (van
der Borg, Costa, y Gotti, 1996).

Sila relacion visitante/residente es alta, el bienestar de los residentes se erosionara,
debido al hecho de que su demanda se superpone con la de los turistas para
muchos productos, los cuales pueden aumentar en precio y/o disminuir en calidad
(Caserta y Russo, 2002). Sectores menos competitivos de la economia urbana se
pueden dafiar, y la economia de la ciudad se convierte por lo tanto dependiente del
turismo, el Unico sector que puede equilibrar un descenso en el resto de la industria
local (Russo, 2001), los costos de oportunidad de los negocios relacionados con el
turismo son altos y los valores se inflan por la presion de la economia turistica
(Caserta y Russo, 2002).

En general, lo que estos problemas implican es que el turismo en las ciudades
patrimoniales puede llegar a ser dificil de sostener, la calidad y la accesibilidad al
patrimonio y los servicios secundarios puede declinar, y debe haber un método

adecuado para canalizar los recursos para mantener el patrimonio y gestionar el
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flujo de entrada de turistas, o la demanda de turismo en la region puede declinar.
Esto significa que, o bien el lugar recibira menos visitantes, o mas probable en el
caso de las ciudades patrimoniales, los visitantes de paga alta pueden ser

reemplazados por visitantes de baja remuneracion.

El patrimonio es, por definicion, un producto Unico, por lo que el turismo patrimonial
no es facilmente sustituible, por lo tanto, el flujo de turistas puede permanecer igual
0 aumentar incluso si la calidad de la experiencia disminuye, pero el tipo de turistas
gue llegan al sitio sera de aquellos que tienen una disposicion menor a pagar por la
calidad y por lo tanto no representan una fuente de recursos econdémicos tan alta

como los turistas mas exigentes (Caserta y Russo, 2002; Russo 2001).

Como Caserta y Russo (2002) han afirmado, el patrimonio puede ser conservado y

accesible a los visitantes siempre y cuando:

(1) una industria complementaria gane suficiente dinero y algin mecanismo
de redistribucion entre el sector primario y el sector complementario
opere; y (2) los visitantes estan dispuestos a destinar una parte de su

presupuesto en "visitas culturales” (p. 256).
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1.2. El turismo sostenible

Es evidente que los sitios turisticos patrimoniales cambian con el tiempo, los
servicios ofrecidos tienen que dar cabida a las necesidades y preferencias de los
visitantes y de la situacién particular de la ciudad, toda la dinamica de la ciudad
cambia también como consecuencia y el patrimonio y la experiencia pueden 0 no
deteriorarse (Butler, 1980); lo que esto implica es que las ciudades patrimoniales
deben gestionar el turismo de manera que estos cambios no dafien tanto al sector

como a la ciudad, es decir, deben garantizar la sostenibilidad del turismo.

La primera definicion de turismo sostenible ha sido declarada por la Organizacidén
Mundial del Turismo de las Naciones Unidas en 1996: "el turismo que conduce ala
gestion de todas las éareas, de tal manera, que las necesidades econdmicas,
sociales y ambientales se estan cubriendo con la integracién cultural, procesos
ecoldgicos, biodiversidad y apoyo al desarrollo de las sociedades”. Ademas, en
relacion con el concepto de desarrollo sostenible, la OMT dijo que el turismo
sostenible es también un proceso que "tiene en cuenta las necesidades de los
turistas actuales y también las necesidades de viaje de las generaciones futuras"
(Fennel 2003) (Janusz y Bajdor, 2013, p. 524).

Caserta y Russo (2002, p. 246), alternativamente, ofrecen una definicion de trabajo
de la sostenibilidad del turismo: "la capacidad del turismo para contribuir
persistentemente al bienestar local como una industria inclusiva, espacialmente

equilibrada y autosuficiente".

Fennel (2003), también enlista las actividades que deben caracterizar al turismo

sostenible:

- Eluso 6ptimo de los recursos naturales, los procesos adecuados de gestion

ambiental y los esfuerzos para preservar la biodiversidad.
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- Respeto por las actitudes socioculturales de la comunidad local, la
preservacion de los valores culturales y tradicionales, asi como la adopcion
de medidas para la comprension intercultural y la tolerancia.

- Asegurar procesos econdmicos reales y duraderos que permitan beneficiar
a la sociedad, por todos los actores involucrados, incluyendo empleo estable

y oportunidades de remuneracion.

Desarrollando las facetas a cubrir con el fin de garantizar la sostenibilidad del
turismo, un marco completo se ha sugerido como en Janusz y Bajdor (2013, PP.

526-527) que consta de doce puntos:

1. Capacidad econémica - para garantizar la competitividad del turismo vy la
eficiencia econdmica de las empresas de la regién, de manera que sean
capaces de seguir sus actividades, mayor desarrollo, y obtener beneficios en
el largo plazo.

2. Prosperidad local que es el resultado de la maximizacién de los beneficios
del turismo, con el nimero de turistas que visitan una comunidad en
particular.

3. Elnivel de calidad del empleo con el fin de aumentar el nUmero de puestos
de trabajo para apoyar a las industrias turisticas. Esto toma en cuenta el
salario, la calidad del servicio y la capacidad de trabajar sindistincién de raza,
edad y condicion fisica.

4. Balance social para garantizar la distribucion equitativa de los beneficios
derivados del turismo, que se pueden utlizar para aumentar las
oportunidades de empleo y una mejor prestacion de servicios a los

ciudadanos pobres.

5. La satisfaccién de los visitantes, lo que afecta el nivel de satisfaccion de
los turistas, independientemente de su edad, raza, o el hecho de su

discapacidad.
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6. Control local, que se introduce con el fin de aumentar la participaciéon de la
comunidad local en la planificacion y la toma de decisiones, la gestion y el
desarrollo del sector turistico.

7. Nivel de satisfacciéon de la comunidad local - mejorar la calidad de vida de
la comunidad, incluyendo la estructura social, el acceso a los recursos, los
servicios de los sistemas de soporte de vida, evitando toda forma de
degradacion o exclusion.

8. Riqueza cultural - teniendo en cuenta la cultura historica y tradicional local
distintiva.

9. La integracion fisica para mejorar el atractivo fisico de la region, de zonas
tanto urbanas como rurales, evitar la degradacion fisica o visual del medio
ambiente.

10. Biodiversidad - apoyar los esfuerzos encaminados a preservar los
recursos naturales y el paisaje al tiempo que se minimizan las acciones
perjudiciales.

11. Eficiencia de los recursos - minimizando el uso de recursos no
renovables.

12. Medio ambiente limpio - minimizando las emisiones de contaminantes al
aire, agua, suelo y minimizar la cantidad de residuos generados por los

turistas.

Por lo tanto, el turismo sostenible significa que este sector genera continuamente el

bienestar econdémico a través del tiempo para los participantes del sector,

respetando y preservando los aspectos sociales, culturales y ambientales de la

ciudad patrimonial (Janusz y Bajidor, 2013).

Sin embargo, como Hunter (1997) ha observado, en la practica, todos los sitios

patrimoniales pasan por una situacion singular, donde ya sea lo cultural, social,

econdémico o lo ambiental puede ser de mayor prioridad, lo que hace inadecuado el

adoptar una estrategia equilibrada de la gestién del turismo como un medio hacia la
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sostenibilidad, en cambio, las decisiones de compromiso entre estos aspectos

puede ser una estrategia optima.

Figura 1. Marco para el turismo sostenible.
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Fuente: Janusz & Bajdor, 2013. Towards sustainable tourism — Framework, activities and
dimensions. Procedia Economic and Finance (p.527).

Teniendo en cuenta que el término turismo sostenible se utiliza mas ampliamente
donde la preocupacion es que la degradacion ambiental, Hunter (1997) pasa a

sefalar cuatro enfoques posibles para el turismo sostenible:

1. El "turismo imperativo”, donde el desarrollo del turismo es altamente
priorizado; este enfoque deberia funcionar mejor donde el turismo tiene un
menor impacto adverso que otras actividades econdémicas o que la pobreza.
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2. El "turismo dirigido por el producto”, donde todos los otros aspectos que
compiten con el turismo son secundarios y sélo son relevantes en cuanto
afectan al producto turistico; un enfoque que pudiera tomarse en donde el
turismo ha llegado a dominar la economia local.

3. El "turismo dirigido por el medio ambiente”, donde las preocupaciones
ambientales son altamente priorizadas; un enfoque que se emplea mejor
para zonas donde el turismo es inexistente o nuevo, y se puede promover el
ecoturismo.

4. El " turismo neotérico ", un enfoque extremo para las areas desprovistas
de turismo, donde éste se desalienta por motivos ecoldgicos.

El concepto de sostenibilidad esta estrechamente relacionado con la del ciclo
de vida de un destino, si el turismo se estanca en la etapa inicial, la pequefa
cantidad de turistas no es suficiente para sostenerlo econémicamente, si por
el contrario, crece hasta el punto que la calidad y la accesibilidad se vean
comprometidos, esto trae consigo una gran cantidad de problemas que
ponen en peligro el bienestar de las personas involucradas (van der Borg,
Costa, y Gotti, 1996).
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1.3 Desarrollo del Turismo

Como se menciond en la seccidon anterior, el desarrollo del turismo trae consigo una
serie de diferentes cambios en un éarea, con el creciente flujo de turistas la

composicion de la ciudad cambia, e incluso el tipo de turista.

Jensen-Verbeke (1998) ofrece un esquema para visualizar el proceso de
tourismification de una ciudad, éste se obtiene a través del analisis de las funciones
de los edificios y espacios publicos en la misma, y el grado en que éstos sirven al
turismo casi exclusivamente 0 en conjunto con funciones para los habitantes de la
ciudad, o bien si siguen sirviendo en gran medida las funciones independientes del
sector turistico. De esta manera se puede hacer una distincién entre artefactos
mono-funcionales del turismo tales como iglesias, monumentos, museos, etc.; areas
que mezclan las actividades turisticas y otras funciones urbanas, tales como
tiendas, restaurantes, etc.; y las areas urbanas con ninguna funcion turistica

especifica.

Figura 2. El proceso de turismificacion.
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Fuente: Jansen-Verbeke, 1998. Tourismification of historical cities. Annals of Tourism
Research (p. 740).
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Ciertamente, el grado de turismificacién dependera del nimero de visitantes, o la

etapa de desarrollo del turismo.

Butler (1980) desarrollé la idea del ciclo de vida de un destino, tomando prestada la
idea del ciclo de vida de un producto la aplica al producto turistico y describe las

etapas que un destino atraviesa.

La primera etapa es la "etapa de exploracién”, que se produce cuando los primeros
turistas estan llegando a un destino, estos seran personas que estan siguiendo los
patrones de visitas irregulares; el lugar no tendra instalaciones especificas para los

visitantes en esta etapa y por lo tanto el area se mantiene sin cambios por el turismo.

La siguiente es la "etapa de involucramiento”, cuando el nimero de visitantes
aumenta y tiene mas regularidad, la zona contard con las primeras instalaciones
para los turistas y muy probablemente también se haran los primeros esfuerzos en

la publicidad.

Durante la "fase de desarrollo” hay un area del mercado turistico, con una gran
cantidad de instalaciones previstas para los turistas, tanto las esenciales, tales como
hoteles, asi como las auxiliares, como lavanderias, habra grandes campafias de
publicidad y la participacion continlla del gobierno. Durante los periodos pico el gran

flujo de visitantes significara una proporcién muy grande de visitantes/residentes.

En la "fase de consolidacion”, el nimero de visitantes seguira aumentando, pero a
una tasa muy reducida en comparacion con la etapa de desarrollo. Grandes
cadenas serviran a la industria turistica, y la ciudad habra pasado a través de todos
los cambios importantes relacionados con el turismo, adiciones y desarrollos aun
tendran lugar, pero de una manera mucho menos importante y completa que

durante la etapa de desatrrollo.
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En la "etapa de estancamiento” se ha alcanzado el nimero maximo de visitantes y
plena capacidad de muchos servicios puede ser superado trayendo consigo
problemas ambientales, sociales y econdmicos. Los servicios para turistas pueden

cambiar la ciudad y su atractivo atener una imagen resort, dafiando su autenticidad.

En la "fase de declive" el area habra perdido competitividad y se enfrentara a una
disminucion de la demanda, las instalaciones turisticas empezardn a ser
reemplazadas por estructuras no-turisticas a media que el mercado disminuye. Por
aitimo, seguird teniendo un reducido nuimero de visitantes o habra perdido
practicamente la funcibn por completo. Sin embargo, una ‘“etapa de
rejuvenecimiento” puede suceder si nuevas atracciones se hacen disponibles o se
realizan cambios en las existentes. Las diferentes formas de la curva en la figura 3
indican que cada sitio turistico cuenta con varios factores que influyen en la forma

de la curva.

Sin embargo, como Russo (2001) ha sefialado, el ciclo de la vida tal como es
descrito por Butler (1980), puede no ajustarse completamente en el caso de las
ciudades patrimoniales, donde, dado que el atractivo es propiamente el patrimonio,
hace que sea dificil de sustituir un destino por otro, y se espera que un gran flujo de
turistas siga llegando a pesar de la disminucion de la calidad. En el caso de las
ciudades patrimoniales, la competitividad de la zona puede estar mucho menos
comprometida por el exceso de capacidady sus consecuencias que cualquier otro
tipo de zona turistica, en cambio, lo que se puede esperar en su lugar es que el

mercado turistico se expanda mas alla de los limites de la ciudad.

Russo (2001) sugiere que el desarrollo del turismo en las ciudades patrimoniales
sigue en vez el patrén de un circulo vicioso, cuando el turismo crece de modo que
se alcanza la capacidad plena, la ciudad patrimonial ya no puede contenerlo, por lo
que se expande mas alla de los limites del municipio o incluso las fronteras

regionales y nacionales. Esta expansion se produce de manera no planificada y
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aleatoria, y la proporcion de turistas que son excursionistas aumenta, excursiones
de un dia son mas sensibles a las condiciones climaticas y las ocasiones especiales
y tienen un patrén estacional mas pronunciado. Este tipo de turistas representan un
problema para el destino enla medida en que gastan parte de su presupuesto fuera
de los limites de la ciudad patrimonial, por lo que los recursos no se redistribuyen
para llegar a los responsables de la conservacion del patrimonio y de los servicios
turisticos primarios, sin embargo siguen imponiendo costos sobre el patrimonio y
contribuyen a su deterioro, ademas, su falta de informacién sobre los servicios
turisticos empuja la calidad hacia abajo. Este es el momento en el circulo vicioso

cuando hay un aumento de la congestidén en las principales atracciones.

Figura 3. Evolucion hipotetica de un area turistica.

Rejuvenecimiento

Estancamiento .t

Consolidacién

NUmero de turistas

Desarrollo

Involucramiento

Bxploracion

v

Tiempo

Fuente: Butler, 1980. The concept of a tourist area cycle of evolution. Canadian Geographer
(p-7)
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Consecuentemente, como se menciond anteriormente, el patrimonio no se beneficia
con el aumento en el flujo de visitantes de un dia o excursionistas, la dispersion de
los servicios secundarios significa que el marketing y las innovaciones ya no estan
en manos de las instituciones locales, y la demanda se vuelve menos elastica con
respecto a la calidad debido a una masa menos informada de turistas. Un turista
sofisticado puede elegir otro destino, mientras que los mas sensibles a los precios
se sentiran aun atraidos a visitar la ciudad. Es de esta manera que la pérdida de
calidad retroalimenta el circulo, mas visitantes de un dia podran visitar la ciudad
patrimonio a través de una mayor expansion de la zona turistica, ya que evallan el
costo y la calidad del alojamiento en el centro contra el costo mas barato de una

ubicacion periférica y el costo para hacer el traslado al centro.

Figura 4. El circulo vicioso del desarrollo del turismo en sitios

patrimoniales.
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Fuente: Russo, 2001. The vicious circle of tourism development in heritage cities. Annals of
Tourism Research (p. 162).
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1.4 Calidad de los productos turisticos.

Como se menciond en la seccidn anterior, el desarrollo del turismo en las ciudades
patrimoniales podria significar el deterioro de la calidad de la experiencia de viaje,
debido a problemas relacionados con la incapacidad para gestionar grandes flujos
de turistas, tales como la congestion en la atraccion principal y transporte
insuficiente, también debido a la mayor inelasticidad de la demanda hacia la calidad
en los servicios turisticos tanto primarios como secundarios, que afectan
negativamente la utilidad suministrada por los bienes patrimoniales, dafiando asi la
disposicion a pagar por ellos y, posiblemente, la cantidad de la demanda y la

competitividad general, lo que hace al turismo insostenible (Caserta y Russo, 2002).

En esta seccion se explica el mecanismo a través del cual se da esta presion hacia

la degradacién de la calidad.

Van den Berg, Van der Borg, y Van der Meer (1995) desarrollaron el concepto de
"producto turistico”, sefialando los factores que determinan la competitividad de un

sitio turistico (Russo & van der Borg, 2002).

El atractivo del "producto turistico”, depende de 5 de sus caracteristicas: (1) la
calidad del producto primario, que son las principales razones de los visitantes para
ir a un destino (en el caso de las ciudades patrimoniales, los productos primarios
son, por tanto, los artefactos del patrimonio); (2) la imagen del destino, que depende
de estrategias de marketing y la dispersion de la informacién; (3) la calidad de los
productos secundarios o complementarios, tales como alojamiento, restaurantes,
transporte, etc.; (4) la accesibilidad externa del destino, que es la dificultad para el
visitante en llegar a la zona; y (5) la accesibilidad interna del destino, que es la
facilidad de movimiento dentro del area de destino y en los principales puntos de
interés (Russo & van der Borg, 2002). Estos 5 factores pueden ser influenciados por

las acciones de los gobiernos y del estado y las acciones de la industria turistica.
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Figura 5. Un modelo del atractivo general de un destino turistico.
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Fuente: Russo & van der Borg, 2002. Planning consideration for cultural tourism. A case
study of european cities. Tourism Management (p. 633).

Es interesante notar, que Russo y van der Borg (2002) mencionan expresamente
gue los servicios secundarios deben ofrecer "valor por el dinero”, es decir, un nivel

de calidad acorde a su precio.

Al presentar el consumo de la ciudad patrimonial en su modelo, Caserta y Russo
(2002), hacen la distincién entre la oferta y el consumo de productos primarios y

secundarios.

En el caso de las ciudades patrimonio, como se mencioné antes, los atractivos
patrimoniales son los bienes primarios, cuya cantidad y calidad definen la decision
del turista para visitar la ciudad. Ya que los bienes patrimoniales son sumamente

singulares, gozan de una demanda relativamente inelastica; en la practica, sin
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embargo, a menudo se venden al costo o por debajo del costo, debido al hecho de
que frecuentemente son subvencionados por diferentes instituciones y/o la posicion
de los administradores es la de asegurar su amplio acceso. En el modelo se asume
que los turistas consumen el producto primario en una situacién de informacion
perfecta, ya que informacion sobre sus caracteristicas esta ampliamente disponible
a través de los esfuerzos de marketing, guias turisticas, articulos de prensa, etc.
(Caserta y Russo, 2002).

Figura 6. Consumo en la ciudad patrimonial.
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Fuente: Caserta & Russo, 2002. More means worse. Asymmetric information, spatial
displacement and sustainable heritage. Journal of Cultural Economics (p. 248).

En cuanto alos productos secundarios, estos son complementos - como su hombre

indica - de los productos primarios. Un turista debe consumir algunos de estos
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productos ademas de visitar el patrimonio. Caserta y Russo (2002) consideran que
se puede suponer que estos se venden en un mercado monopalico, esto debido al
hecho de que no es posible para un proveedor competir con aquellos que estan en
una ubicacién central en relacion con el patrimonio, la ubicacion de este modo les
otorga algun poder monopdlico a pesar de la presencia de varios proveedores.
También a diferencia de los productos primarios, €stos se consumen en un contexto

de informacién imperfecta, ya que son productos de experiencia tipicos.

Un producto es un bien de experiencia cuando su calidad no puede ser conocida
antes de su consumo. Como Keane (1997) indica, la calidad de los servicios
turisticos es dificil de evaluar debido a su intangibilidad, heterogeneidad y la
inseparabilidad de la produccion y el consumo. Casi todos los servicios (por lo
menos, los concedidos por los seres humanos) varian en cada entrega, lo que
equivale a decir que son de niveles heterogéneos de calidad. Su intangibilidad
también contribuye a que sean dificiles de estandarizar y no solo por el productor,
sino que también la evaluacién de los consumidores no puede ser objetiva. Ademas,
el hecho de que se producen y reciben simultaneamente apunta al hecho de que la
forma en que se entregan depende de la interaccidén especial entre el consumidor y

el productor.

Ya que los productos turisticos secundarios son bienes de experiencia tipicos, se
requiere tiempo para poder evaluar su calidad con alguna precision, para ello es
necesario compararlos con los mismos servicios ofrecidos por los competidores, lo
cual un Unico consumidor sin acceso a informacion solo podia hacer a través de la
compra repetida a diferentes proveedores. Ante la falta de tiempo para hacer esto,
los consumidores se basan en la informacién disponible de los proveedores en el
mercado; esta informacion se puede obtener a partir de fuentes institucionales, los
esfuerzos de marketing, o posiblemente de una manera predominante, de boca en
boca de la gente en el entorno y en su circulo social, los excursionistas reducen sus
costos de busqueda mediante el consumo de lo que lo demas consumen en un

efecto de bola de nieve. Se hace entonces evidente que una alta proporcion de
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visitantes de un dia en la mezcla de los turistas, indica que la calidad de los servicios
secundarios sera calificada menos efectivamente que por una masa de turistas con

el tiempo para comparar directamente y conocer la calidad (Caserta y Russo, 2002).

En cuanto a los costos y precios de los productos secundarios, como es el caso de
la produccion de cualquier bien, serd mas directamente influenciado por los costos
de los insumos para la produccion, es decir, las entradas de capital y materiales y
mano de obra; en este caso particular lo que se produce es un servicio, por lo que
son intensivos en el uso de mano de obra, por lo que los factores con mayor impacto
sobre la determinacion de los costos incluyen otras oportunidades de empleo, la
estacionalidad en el sector turistico y cuanto se hace necesario recurrir a

trabajadores a tiempo parcial y de temporada, etc. (Keane, 1997).

Los precios, sin embargo, como se menciond antes, estardn en cierta medida bajo
el control de los proveedores que actlan como si fueran monopolistas cuando se
localizan cerca del patrimonio, la ubicacion les proporciona ese poder monopélico.
La competencia se hace mas dura en los alrededores y en lugares turisticos que se
corresponden mas con el tipo de ocio, y que, por tanto, son mas facilmente

sustituibles como destino que las ciudades patrimoniales (Caserta y Russo, 2002).

El monopolista tendra asi un cierto control en el establecimiento tanto del precio
como de la calidad que se producird. Para el consumidor, la calidad de su
experiencia depende no sélo del patrimonio, sino también de los servicios
secundarios. Silos proveedores de estos Ultimos no tienen un incentivo para incurrir
en mayores costos en la produccion de servicios de mayor calidad, la baja calidad
en los servicios secundarios puede deteriorar la experiencia turistica (Caserta y
Russo, 2002). En el caso de bienes de experiencia en un mercado de informacion
imperfecta, los beneficios para la prestacion de servicios de mayor calidad se
acumularan en el futuro a través del efecto de la construccién de una reputacion
(Shapiro, 1980).
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La reputacion puede premiar a los proveedores de manera que estos estén
dispuestos a producir una mayor calidad, ya que los consumidores imperfectamente
informados de bienes de experiencia basaran sus creencias de la calidad de los
productos en el nivel anterior de la calidad de la produccion, mientras mayor sea la
calidad esperada mayor sera la disposicion a pagar. La reputacion se convierte en
un activo valioso en la medida en que permite que el proveedor cobre una prima
sobre el costo en el precio debido a las expectativas de calidad de los consumidores
(Shapiro, 1980).

Esto implica que los consumidores pueden tener acceso a cierta informacion acerca
de la calidad de los servicios antes de hacer una compra, esta informacion puede
estar disponible para ellos, ya sea porque se trata de una repeticion de compra, a
través de familiares y amigos, guias oficiales o sitios web de turismo de Internet
(Keane , 1.997). Puede haber una variacion en qué tan rapido los turistas aprenden
la calidad de un servicio turistico, esta diferencias en el tiempo de aprendizaje se
introducen en el modelo de Caserta y Russo (2002) a través de la diferenciacion del
tipo de turista, mientras que en los modelos de Shapiro (1980) y Keane (1997), se
supone que un consumidor basa sus expectativas de calidad en la produccién del

periodo inmediatamente anterior al momento de la compra.

El precio de un vendedor depende entonces de su reputacion, y el costo depende
de la calidad de la produccion. Un vendedor elegira la calidad a travées del tiempo
con el fin de maximizar el valor presente de sus beneficios, teniendo en cuenta el
valor actual de la prima a cobrar debido a la construccion de una reputacion. Esto
significa que la lista de precios del mercado depende de los flujos de informacién en
el mercado (Shapiro, 1980).

Las dos estrategias disponibles son la de fly-by-nighty la de mantenimiento de la
calidad. En la estrategia de fly-by-night, un vendedor podria optar por exprimir los
beneficios de la reputacion mediante la reduccion de la calidad al minimo y luego

salir del mercado, obteniendo los beneficios del precio cobrado menos el costo

45



durante el periodo de produccidn. La estrategia alternativa es elegir un determinado
nivel mas alto de calidad durante todo el tiempo, ya que es rentable hacerlo, una
vez mas, teniendo en cuenta el valor actual de los beneficios que se obtendran a
través de la prima que se cobra por la calidad. Esto significa que los proveedores
de servicios turisticos secundarios deben ver los beneficios de la reputacion, de lo
contrario, la estrategia de fly-by-night siempre dominaria, ya que ofrece mayores

beneficios en el corto plazo por el ahorro de costes (Keane, 1997; Shapiro, 1980).

Los flujos de informacion son esenciales en el modelo, de hecho estos determinaran
el tamafio de la prima "r" necesaria para que el sostenimiento de la calidad sea
atractivo, ya que son responsables de los periodos de produccién y compra

necesarios para la formacion y el mantenimiento de la reputacion (Keane, 1997).

Keane (1997) indica que los grandes valores de la "r", lo que significa la necesidad
de una brecha grande entre el precioy el costo, se pueden deber a: un largo proceso
de produccién, grandes rezagos en la deteccién de la calidad, lenta actualizacién
de la reputacién o la dificultad para detectar atributos de calidad. Cuanto mayor sea
la proporcién de consumidores informados y mas rapida sea la posibilidad de
detectar la calidad menor sera la prima requerida, porque significa que la reputacion
es de corta duracién y no puede ser exprimida por un largo periodo de tiempo al

recortar la calidad.

Una prima grande significa que los precios son mas altos para cada nivel de calidad
en la lista de precios, esto tiene un efecto pernicioso sobre el bienestar de los
consumidores, una proporcidon de ellos debe sustituir hacia productos de menor
calidad y algunos de ellos incluso no podran consumir en absoluto. La informacién
imperfecta tiene por lo tanto un costo para el mercado. Cualquier ganancia en
bienestar que se pueda obtener a través de la reduccion de la prima se debe sopesa
a los costos de las disposiciones de informacion que permitirdn que esto suceda
(Shapiro, 1980).
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La informacién imperfecta significa que sélo una proporcién de los consumidores
estan informados antes de la compra, mientras que la otra parte no lo estan, lo que
implica la demanda en su conjunto no altera su opinion de la calidad de un destino
en un solo periodo. Siempre hay una variedad de calidades disponibles debido al
programa presupuestario y la disposicién a pagar de cada consumidor (Keane,
1997).

Caserta y Russo (2002) adaptan estas observaciones sobre la variabilidad de los
presupuestos y de la informacion de los consumidores clasificando a los turistas en
dos tipos: turistas o visitantes centrales, y excursionistas. Los visitantes que eligen
alojamiento en el centro de la zona turistica se llaman turistas, mientras que los que
optan por un alojamiento en la periferia son llamados excursionistas; los

excursionistas tienen por lo tanto una menor disposicidn a pagar de los turistas.

Otra diferencia es que los excursionistas en general tienen un tiempo de aprendizaje
de la calidad de los servicios méas largo. Los turistas pueden pasar mas tiempo en
el destino y, como tal, pueden incurrir en mayores costos de busqueda y deteccién
de la calidad de los servicios, tanto a través de la informacién proporcionada por los
demas, o de manera mas rapida y precisa a través de las compras repetidas. Los
excursionistas, en cambio, no tienen suficiente tiempo para buscar o incurrir en
compras repetidas, esto significa que o bien estan completamente desinformados o
tienen que confiar plenamente en el boca a boca de la reputacion de los
proveedores, la ausencia de la comparacién de las calidades por parte de esta
proporcion de visitantes, significa que los proveedores pueden reducir la calidad sin

efectos negativos sobre su reputacion durante mas tiempo (Caserta y Russo, 2002).

Con el desarrollo del turismo, como se ha visto en la seccién anterior, el porcentaje
de excursionistas aumenta, ademas, la region turistica tiende a ser mas amplia, se
puede suponer que cuanto mas lejano esté un visitante de la ubicacion central los
menos informacion tendra acerca de los servicios. Esto se traduce en la necesidad

de una prima de calidad mas alta con el fin de compensar los ahorros obtenidos

a7



mediante la reduccion de la calidad. El presupuesto de los consumidores determina
el limite superior que la prima de calidad puede alcanzar. Si las asimetrias de
informacidn no son atendidas, el desarrollo del turismo significa que una alta calidad
es insostenible y la competitividad del destino declina, ya sea con una disminucion
de la demanda, de tal manera que sigue el ciclo de producto turistico, o para dar

paso al circulo vicioso (Caserta y Russo, 2002).

En el caso de las ciudades patrimoniales, ya que el producto principal es la
patrimonio y su calidad esta dada, la decision real de repeticién de compra esta en

la calidad de los productos secundarios (Caserta y Russo, 2002).

Esto significa que en un destino que se dirige hacia una situacion insostenible de
desarrollo turistico, se podrian y deberian tomar medidas para reducir la prima y asi
mantener un alto nivel de calidad de los servicios secundarios; dichas medidas
podrian ser dirigidas hacia la reduccion de los costos de produccion de calidad, o
hacia la reduccién de las asimetrias de informacidn, el establecimiento de normas

minimas de calidad también es posible (Keane, 1997).

Caserta y Russo (2002) sugieren la organizacion de los sistemas de informacion y
reservacion como medida para reducir la brecha de informacion, indican que las
tecnologias de la informacion y la comunicacién ofrecen muchas posibilidades para

funcionar como tales en el caso de los servicios turisticos.

TripAdvisor concentra sus paginas informacién que viene de una gran cantidad de
consumidores sobre ambos servicios turisticos primarios y secundarios, como
restaurantes, esto através de su sistema de votos y de criticas, generacion de guias
turisticas, sistema de preguntas y respuestas, etc., en general, se permite a los
consumidores compartir informacidén acerca de su experiencia turistica, y para los
gue van a un destino, obtener dicha informacidn sin costo y con muy poco tiempo

de busqueda.
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Esta investigacion ayuda a evaluar TripAdvisor como un sistema eficaz para reducir
las asimetrias de informacion sobre la calidad de los servicios turisticos

secundarios.
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Cap. 2. La inteligencia colectiva.

2.1 Las interacciones sociales en la web.

La web permite a los usuarios de internet, sean individuos u organizaciones, el
establecer contacto entre ellos a través de diferentes herramientas informaticas.
Pretendiendo medir el impacto del internet en la economia de interacciones, Butler
et al. (1997) definen a las interacciones como la busqueda, coordinacion y monitero
que las personas y firmas hacen en el intercambio de bienes, servicios o ideas. El
campo de andlisis de redes sociales (SNA) ve a las interacciones como un
intercambio de contenido entre dos o mas nodos o actores, tales como “hablar con”
o “vender a”; pero también considera a las relaciones sociales como otra forma de
lazos entre los nodos, relaciones tales como “amigo de” o “jefe de” (Kane, Alavi,
Labianca, & Borgatti, 2014). En la economia, se hace referencia a las interacciones
sociales como interacciones de no-mercado para hacer énfasis en que no estan
reguladas por los mecanismos de precio; como tales, se les considera
externalidades que ocurren cuando las acciones de un grupo de referencia afecta

las preferencias de un individuo (Scheinkman, s.f.).

A partir de estas consideraciones, se puede conceptualizar que existe una
interaccion cuando dos o mas actores con una relacion social determinada realizan
un intercambio de bienes, servicios o ideas, esta interaccion es puramente social
cuando no es regulada en absoluto por los mecanismos de precio; lo cual no indica
gue las interacciones sociales no tengan un impacto en la economia, sino que mas
bien éste se da como una externalidad a partir de la modificacion de las preferencias
en el mercado por las acciones de un grupo de individuos. Adema4s, en el caso de
los negocios web, la linea entre interacciones sociales y econdmicas se desvance
frecuentemente, cuando los usuarios tienen acceso a servicios y contenido de

manera gratuita, pero proveerlos conlleva un costo para el negocio.
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Butler et al. (1997), quienes basaron su estudio en la teoria de costos de transaccién
(TCE), indican:

Las interacciones tienen una potente pero poco entendida influencia sobre la
estructura de las industrias, sobre como las firmas se organizan y como se
comportan los consumidores. Cualquier cambio amplio en su nivel o
naturaleza generaria una nueva dinamica en la actividad econdémica (A

revolution in interaction, para. 2).

Su hipotesis es que la capacidad interactiva incrementada que permitiria el internet
traeria consigo precisamente cambios en la estructura, estrategia y dinamicas
competitivas de las industrias, asi como cambios en la configuracion de los negocios
y en las formas de servir a los clientes. Para poder evaluar este fendbmeno
adecuadamente se debe de pasar de la economia de la transformacion a la
economia de las interacciones, para lo cual deberan de utilizarse nuevas medidas
y un nuevo vocabulario (Butler etal., 1997).

El enfoque es sobre las interacciones de no-mercado, es decir, puramente sociales,
las cuales ejercen su influencia sobre el periodismo web a través de las plataformas
de medios sociales. Definir por lo tanto a la interactividad social virtual implica
reconocer la ecologia tecnologica que posibilita el intercambio entre dos 0 mas

actores.

En dicho reconocimiento hay que tener en mente, sin embargo, que la base son las
relaciones.

Tantas palabras han sido escritas sobre blogs (...), las redes sociales, y el
contenido generado por usuarios que podrias pensar que entender esas
tecnologias te equipard mejor para el nuevo mundo. Error. Primero, las

tecnologias cambian rapidamente. Y segundo, las tecnologias no son el

51



punto. Las fuerzas en trabajo lo son. (...) Con eso en mente (...) concentrate

en las relaciones, no en las tecnologias (Li & Bernoff, 2009, p. 18).
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2.2 Los medios sociales y la web participativa

Los términos mas amplios que se han utilizado al respecto, son los de “web
participativa” y la de “social media” (medios sociales). La web participativa abarca
los servicios web inteligentes y las aplicaciones softwate basadas en el internet y
las capacidades que otorga a los usuarios para colaborar y contribuir a desarrollar,
extender, ranquear, comentar y distribuir contenido digital, asi como desarrollar y
modificar aplicaciones web. Incluye también la comunicacién entre usuarios y entre
aplicaciones web diferentes a través de estandares e interfaces web abiertos

(OECD, 2007, p. 17).

King (2008, p.86) sugiere que los medios sociales deben ser considerados
un tercer modelo de contenido emergentes después de dos modelos mas
viejos, los medios “masivos” y de “nicho”... Los medios sociales tienen tres
caracteristicas especificas: (1) las aplicaciones son interactivas; (2) el
contenido mas valioso es creado por aficionados en vez de profesionales; (3)
el énfasis se encuentra en elementos de contacto y de la comunidad en vez
de la informacién (ibid.) (Wikstrém & Ellonen, 2012, p. 65).

En general, las diferentes definiciones de medios sociales encontradas en la
literatura mencionan el contenido generado por usuarios (UCC) o el papel activo de
los usuarios en la manipulacion de la informacion, las diferentes formas de
interactuar y colaborar, y por supuesto hacen referencia a las tecnologias web
(Aichner & Jacob, 2014; Lerman K. , 2008; Schaupp & Bélanger, 2014).

Es dificil definir, sin embargo, qué tecnologias web son medios sociales si no se
tiene claro qué caracteristicas basicas las hacen diferentes de otros medios y

tecnologias, sobre todo considerando que estan en constante cambio.
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Lerman (2008) indica que los sitios de medios sociales comparten cuatro
caracteristicas: los usuarios crean y contribuyen contenido; hacen anotaciones al
contenido mediante etiquetas; lo evallan votando activamente o usandolo

pasivamente; crean redes sociales designando a otros como contactos o0 amigos.

Kane et al. (2014) por ejemplo, en vez de listar los varios tipos de medios sociales,
para analizarlos de acuerdo al camo de andlisis de redes sociales, toman la
definicion de redes sociales de Ellison y Boyd y la actualizan de acuerdo a sus
observaciones para indicar cuatro caracteristicas que de acuerdo a ellos indicara
gqué se considera un medio social y qué no: (1) pérfil digital: los usuarios tienen un
perfiel anico construido tanto por ellos mismos como por los miembros de su red y
por la plataforma; (2) busqueda y privacidad: la plataforma permite el acceso a
contenido digital a través de varios mecanismos de busqueda, y también permiten
protegerlo; (3) lazos relacionales: pueden articular una lista de usuarios con los que
se comparte una conexion relacional; (4) transparencia de red: pueden ver y recorrer

sus conexiones Yy aquellas hechas por otros en la plataforma.

De esta forma quedan excluidas como medios sociales tecnologias como el e-mail.
Asi, aunque ciertamente provee una mayor consistencia teérica el definir a los
medios sociales por caracteristicas clave que por las tecnologias en especifico, para
efectos practicos resulta adecuado indicar qué tecnologias hasta ahora cumplen

con dichas caracteristicas.
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2.3. Tipos de tecnologias de medios sociales (SMT).

La OECD (2011), sigue la clasificacion del libro Groundswell de Charlene Liy Josh
Bernoff, considerando que es un clasico de la industria, mencionando 7 tipos de

SMT; para cada una de éstas indica la forma en que facilitan las relaciones:

1) Blogs. Son sitios web que muestran entradas en orden cronoldgico inverso.
Cada entrada puede generar un hilo de comentarios y los autores de los blogs pueden
citarse unos a los otros afiadiendo links en sus blogs a los posts de otros — lo que se
ha llamado la blogosfera -, los links hacen que los posts suban en los rankings de los
mecanismos de busqueda.

2) Redes sociales. Aplicaciones que permiten crear perfiles personales, invitar
a amigos y colegas a tener acceso a dichos perfiles y enviar e-mails y
mensajes instantaneos unos a otros. La OECD (2011), indica que mas que
ninguna otra tecnologia son las redes sociales las que facilitan relaciones, se
pueden crear nuevas relaciones y sub-comunidades de personas que
comparten los mismos intereses.

3) Wikisy codigo abierto. Los wikis son sitios de internet que permiten a varias
personas contribuir en la creacion y mantenimiento de contenido. Las
relaciones en las wikis son secuenciales y anénimas, generadas por una
comunidad de desarrolladores para el beneficio de todos los usuarios. Los
wikis incluyen péaginas de conversacién paralelas en las cuales los
desarrolladores pueden discutir, asi mismo éstos pueden ver los perfiles de
los otros y aquellos que contribuyen mas con frecuencia ganan respeto en la
comunidad.

4) Foros, sistemas de calificaciones y criticas (ratings y reviews). Los foros de
discusion son sitios que permiten una conversacion asincrona, éstos y los
sistemas de criticas permiten que los usuarios ganen estatus en la
comunidad. Los sistemas de calificaciones y criticas permiten a las personas

relacionarse sobre la base de elecciones de consumo.
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5) RSS y widgets. No son SMTs propiamente, pero reducen y presentan la
informacion de manera que puede acelerar su intercambio en los medios
sociales.

6) Twitter. Es una herramienta de microblogging, es decir, permite la publicacion
de mensajes cortos y otro contenido como fotos y video. Lo que una persona
publica se envia a todas las personas que siguen a ese individuo.

7) Co-creacion en crowdsourcing. No es una tecnologia, sino un método o
proceso para el cual pueden utilizarse las SMTs. Se hace un outsourcing de
alguna tarea convocando a un amplio grupo de personas o0 a una comunidad
en una llamada abierta. Las relaciones en el crowdsourcing pueden ser

anénimas o en comunidades virtuales.

Kaplan y Haenlein (2010) engloban a los wikis, crowd-sourcing y el codigo abierto
bajo el concepto de “proyectos colaborativos”. Ademas mencionan otros tres tipos
de SMTs:

8) Comunidades de contenido. Tienen el objetivo de compartir cierto tipo de
contenido, como videos (YouTube), fotos (Flickr), texto (BookCrossing), etc.

9) Mundos virtuales de juego. Son plataformas que replican un ambiente tri-
dimensional en el cual los usuarios pueden presentarse mediante avatares e
interactuar como lo harian en la vida real.

10)Mudos sociales virtuales. La diferencia con los mundos de juego es que en
éstos existen menos reglas restringiendo el rango de interacciones posibles,

a excepcion de leyes como la de la gravedad.
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2.4. Definicidon de los medios sociales.

Todas estas tecnologias comparten caracteristicas que han sido englobadas dentro
del término de web 2.0. La definicion de medios sociales que ofrecen Kaplan &
Haenlein (2010), a través de la utilizacion de los conceptos de web 2.0 y de UCC,

es concisa y aun asi queda abierta a la constante evolucion de las SMTSs:

Los medios sociales son un grupo de aplicaciones basadas en el internet que
se construyen sobre las bases tecnologicas e ideoldgicas de la Web 2.0, y

gue permiten la creacion e intercambio de Contenido Generado por Usuarios
(p. 61).

En los siguientes apartados se aborda a la web 2.0 y al UCC con el propésito de

tener una vision clara de qué son los medios sociales.

2.4.1 LaWeb 2.0

El acuiiador del término web 2.0, Tim O’'Reilly (2007), un afio y medio después de
gue éste surgid, hizo una revision del concepto y una definicion mas precisa a través
de las caracteristicas que definen a una tecnologia como parte de dicha ola de la

web. Son ocho las observaciones que él hace:

1) La web como plataforma. Las aplicaciones web 2.0 permiten el autoservicio
de los usuarios y tiene un manejo algoritmico de los datos tal que permite la
llegada a toda la web (alcance de cola larga). La web es asi una serie de
aplicaciones interconectadas a varias distancias del centro.

2) Acarrean la inteligencia colectiva. La web tiene como base a los hyperlinks,
trayendo consigo los efectos de la red de las contribuciones de los usuarios

que descubren el contenido de los otros y proveen el link a éste. O'Reilly
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3)

4)

5)

6)

7
8)

indica ademas que dichos efectos de red son la clave para la dominacién del
mercado en la era web 2.0.

Los datos y su manejo son la base de la ventaja competitiva. Las aplicaciones
web 2.0 no son sdlo software, sino infoware. Quien sea el duefio de bases
de datos y fuentes de informacion Unica tendr4 una ventaja competitiva,
especialmente si éstas tienen retornos crecientes a través de los efectos de
red. Una compafiia puede entonces prevalecer a través de la obtencién de
una masa critica de agregacion de usuarios y sus contribuciones. Sin
embargo, menciona también que lo que se espera es un movimiento de
informacién gratuita a través de la propiedad comun (Creative Commons) y
proyectos de colaboracion libre como las wikis.

El software ya no se entrega como un producto sino como un servicio. Esto
hace que las operaciones y el monitoreo en tiempo real del comportamiento
de los usuarios se conviertan en competencias clave; los servicios requieren
mantenimiento diario y los usuarios son co-desarrolladores.

Modelos ligeros de programacién. Se habla de sindicacién, la programacion
es ligera ligando diferentes sistemas pero permitiendo la reconfiguracion
constante.

Innovacion en el ensamble. Modelos de negocios ligeros deben de
acompafar a los modelos de programacion ligeros, se puede crear valor a
través del ensamblaje en nuevas formas o formas mas efectivas.

Software para mas de un dispositivo.

Experiencias abundantes paralos usuarios. Se trata de crear aplicaciones en
las que se aprenda de los usuarios permitiendo la participacién no sélo en la

interfaz, sino en la riqueza de la informacion compartida.

O'Reilly (2007) concluye que las competencias claves de las compafias de la web
2.0 son: brindar servicios en una escala efectiva en costos, tener control de fuentes
de informacién Unicas, confiar en los usuarios como co-desarrolladores, acarrear la
inteligencia colectiva, palanquear la cola larga, software para mas de un dispositivo

y ligereza en los modelos de programacion y de negocios.
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Asi, cuando en la definicion de medios sociales se habla de “las bases tecnolégicas
e ideologicas de la web 2.0”, se esta hablando de un tipo de programacion del
software que permite un manejo movil, rapido y facilmente reconfigurable de la

informacion, reconociendo a los usuarios como una fuente clave de informacion.

2.4.2 Contenido generado por los usuarios (UGC).

La OCDE (2007, p. 20) define al contenido generado o creado por usuarios (UGC o
UCC) mediante tres caracteristicas: (1) el contenido debe de estar publicado, es
decir, ser accesible publicamente a través de algun sitio web o alguna red social
accesible a un grupo de personas; (2) debe de contener algin esfuerzo creativo por
parte de los usuarios, es decir, estos deben de haber afiadido alguna forma de valor

al trabajo; (3) se crea fuera de rutinas y practicas profesionales.

Si sigue estas caracteristicas, el UGC puede ser de cualquier tipo: texto (incluyendo

comentarios), video, fotos, criticas, etc.

El UGC es asi esencialmente el contenido de las interacciones sociales en la web.
A pesar de que estan surgiendo modelos de negocios para monetizarlo, la OECD
(2007, p. 43) menciona que es un su mayor parte un fendbmeno no comercial, es
decir, se crea sin esperar una remuneracion o ganancia, siendo la motivacion

factores como conectarse con otros, obtener fama Yy expresarse.

Un ejemplo de la medicion del UGC se encuentra en el estudio cuantitativo de
Ochoa y Duval (s.f.), quienes obtuvieron la distribucion de produccién de éste en
nueve sitios, cada uno con un tipo de UGC diferente (recolectaron los datos del
contenido creado mediante una herramienta de software progamada en java). Dos
sitios que evaltan son, por ejemplo, Digg y Amazon, en Digg los usuarios

contribuyen noticias, mientras que en Amazon contribuyen criticas. Entre las
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conclusiones de interés que obtienen, observan que la distribucién para cada tipo
de contenido, aunque similar, no es igual. Obtienen tres grupos de distribuciones,
en el primero 10% de los usuarios contribuyen del 40 al 60% del contenido, en el
segundo del 60 al 80% y en el tercero el 1% de los usuarios contribuyen del 40 al
70% del contenido; éstas distribuciones por cierto, indican los autores, son similares

a las que se pueden observar en la produccién profesional.

La OECD (2007) en cambio, presentan la medicion de UGC basandose en la
encuesta realizada por el Pew Internet and American Life Project en el 2005; aqui
la medicion no es mediante la observacion directa de los sitios, sino que realizan
una encuesta a los usuarios de internet considerando que crearon contenido si
responden que: (1) crearon algun blog o journal online, (2) crearon su propia pagina
web, (3) crearon o trabajaron en las paginas web o blogs de otros, (4) compartieron
online contenido creado por ellos mismos, tal como fotos, historias, videos o arte.
Lo que obtienen es el porcentaje de usuarios de internet en EUA que aportaron
UGC.

Existen varias dificultades para medir el UGC, tales como que el mismo contenido
puede ser accesible en diferentes sitios, la distincion entre éste y otro contenido (tal
como clips de programas de television con derechos de autor), y el que puede ser
dificil definir el universo y muestra debido a su naturaleza descentralizada (OECD,
2007).

Sin embargo la OECD (2007) indica los siguientes modelos que han surgido para monetizar el
UGC: (1) donaciones voluntarias, (2) cobrar por visualizar el contenido ya sea individualmente
0 a través de una suscripcién, (3) publicidad, (4) otorgar la licencia de uso del contenido o de un

servicio a terceros, (5) vender otros bienes y servicios a la audiencia.
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2.5 Definicion de inteligencia colectiva.

En 2006 Jeff Howe y Mark Robinson acufiaron el término de crowdsourcing en un
nimero de la revista Wired (Brabham, 2008, p.76); literalmente, crowdsourcing

significa el outsourcing de una actividad a una multitud (Estellés y Gonzalez, 2012,
p.1).

Como tal, el crowdsourcing se ha utilizado principalmente para hacer referencia a
una practica de negocios que pueden utilizar principalmente los negocios web. El
Internet ha permitido a un gran grupo disperso de personas, es decir, a una multitud,
el trabajar juntos por un solo propdsito sin la necesidad de ser parte de una
organizacion jerarquica. Las empresas pueden asi hacer uno de un grande grupo
de personas en todo el mundo, que no son sus empleados, para llevar a cabo una

tarea con éxito fuera de un esquema jerarquico de organizacion y control.

Por lo que el esquema de trabajo requerido por el crowdsourcing, si pretende ser
eficaz se caracterizard generalmente por las cuatro condiciones que hacen a una
multitud inteligente: la diversidad de opiniones, la independencia, Ila

descentralizacion y la agregacion (Surowiecki, 2005).

De hecho, es logico pensar que sacar el maximo provecho de las ventajas de la
sabiduria de las masas debe ser la motivacién principal para una empresa para
emprender crondsourcing; como Brabham (2011, p.79) menciona, lo que se busca
es la capacidad de una multitud de proporcionar soluciones superiores en calidad y

cantidad de las que otorgan las formas tradicionales de negocios.

Teniendo en cuenta, sin embargo, el gran nimero de tareas que se pueden hacer
en la web por un nimero diverso de personas trabajando independientemente, ha
habido mucha confusion en cuanto a qué es exactamente lo que puede y no puede

ser llamado crowdsourcing.
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Para Howe y Robinson, todas las iniciativas estarian incluidas, el Unico requisito es
gue se haga una convocatoria abierta teniendo como objetivo alcanzar a una amplia

red de trabajadores potenciales (Brabham, 2008, p.1).

Por su parte, Estellés (2012) hace una revision de la literatura sobre el tema con el
fin de encontrar una definicién unificadora de crowdsourcing, identificando tres

elementos descritos de la siguiente manera:

(1) la multitud: quién la forma, qué tiene que hacer y qué recibe a cambio;
(2) el iniciador: quién es y qué recibe a cambio;

(3) el proceso: el tipo de proceso, el tipo de convocatoria y el medio utilizado.

A través de la revision y el analisis de estos tres elementos en la literatura, la

definicion ofrecida por Estellés (2012, pp.10-11) es:

Crowdsourcing es un tipo de actividad participativa en linea en la que un
individuo, una institucion, una organizacion sin fines de lucro, o la compafia
propone a un grupo de individuos de conocimiento variando, heterogeneidad,
y nuimero, a través de una convocatoria flexible abierta, la realizacion
voluntaria de un tarea. La realizacion de la tarea, de complejidad y
modularidad variable, y en el que la gente debe participar aportando su
trabajo, dinero, conocimiento y/o experiencia, siempre conlleva el beneficio
mutuo. EIl usuario recibird la satisfaccion de un determinado tipo de
necesidad, ya sea econémica, de reconocimiento social, de autoestima, o el
desarrollo de habilidades individuales, mientras que el crowdsourcer
obtendra y utilizara para su ventaja de que lo que el usuario ha aportado a la

empresa, cuya forma dependera del tipo de actividad que se realice.
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Tras la inspeccion, sin embargo, esta definiciébn en lugar de clarificar el término

crowdsourcing, demuestra la enorme variabilidad inclasificable de formas de trabajo

que se ha utilizado para representar.

Tabla 1. Condiciones para cuando son Utiles los genes de la inteligencia colectiva.

Gen Cuéndo es util
Multitud Los recursos Utiles para realizar las actividades estan distribuidos ampliamente o en
lugares no conocidos anticipadamente.
Las actividades pueden ser divididas en partes satisfactoriamente (la informacién
necesaria puede ser compartida; el juego y el sabotaje pueden ser administrados
Dinero Hay muchos factores relevantes demasiado complejos como para enlistar aqui, se
Amor mencionan en vez dos reglas de dedo:
Gloria Atraer a través del Amor y la Gloria, en vez del Dinero, puede (pero no siempre)
reducir costos
Proveer Dinero y Gloria puede (aunque no siempre) influenciar la direccion del
grupo y su velocidad
Coleccién Condiciones para la Multitud, ademas...
La actividad puede ser dividida en partes pequefias que pueden hacerse (en su
mayor parte) independientemente una de otra
Concurso Condiciones para la Coleccion, ademas...

Solo una (0 unas pocas) buenas soluciones se necesitan

Colaboracion

La actividad no puede ser dividida en pequefias partes independientes (de otra forma
la Coleccion seria mejor)
Hay formas satisfactorias de manejar las dependencias entre las piezas

Decisién de grupo

Condiciones para la Multitud, ademas...
Todos en el grupo necesitan someterse a la misma decision, ademds...

\otacion Es importante para la Multitud comprometerse a la decision.
Promedio Condiciones para la Votacion, ademas...
La decision consiste en estimar un niumero
La Multitud no tiene un sesgo sistematico al estimar el nimero
Consenso Condiciones para la Votacion, ademads...
Lograr el consenso es posible en un tiempo razonable (el grupo es lo
suficientemente pequefio y tiene un punto de vista bastante similar)
Mercado de La decision consiste en estimar un nimero
prediccion La Multitud tiene informacion sobre la estimacion del namero (los sesgos y la
informacién no-independiente estan bien)
Algunas personas pueden tener (u obtener) mucha mejor informacién que otros
Estimaciones continuamente actualizadas son utiles
Decisiones Condiciones para la Multitud, ademds...
individuales Personas diferentes pueden tomar su propia decision, ademas...
Mercado Se necesita dinero para motivar a las personas a proveer el esfuerzo necesario u
0otros recursos
Red social La motivacion no-monetaria es suficiente para proveer el esfuerzo necesario u otros

recursos
Los individuos encuentran til la informacion sobre las opiniones de otros para
tomar sus propias decisiones

Fuente: Malone, Laubacher, & Dellarocas, 2009. Harnessing cromds: mapping the genome

of collective intelligence. MIT Sloan School Working Paper 4732-09 (p.14)
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Malone, Laubacher, y Dellarocas (2009) toman un enfoque diferente dando mas
enfasis a la inteligencia colectiva, la cual se define como "grupos de individuos que

hacen cosas colectivamente que parecen inteligentes” (p. 2).

De hecho, se ha encontrado evidencia de la inteligencia de los grupos. Surowiecki
(2005), menciona varios casos en los que se podria argumentar que la gente ha
sido capaz de dar constantemente mejores respuestas 0 soluciones que cualquier
individuo, lo que indica que la gente se comporta de forma inteligente como un
colectivo. Ademas, Woolley, Chabris, Pentland, Hashmi, y Malone (2010), realizaron
un estudio para averiguar si un grupo puede consistentemente desempefiarse bien
en diversas tareas mostrando asi inteligencia general en forma similar a un
individuo, llamaron a este factor de inteligencia general en grupos el factor c, y no
sélo pudieron confirmar su existencia, sino que también encontraron que estaba
correlacionado con la sensibilidad social de los miembros del grupo, la igualdad en
la distribucién de los turnos de conversacion, y la proporcion de mujeres en el grupo.
Estos tres factores fueron quiza influenciados por su campo y las caracteristicas de
su estudio, pues podrian quiza verse también como el nivel en el que el grupo

fomenta la diversidad de opiniones.

Malone, Laubacher, y Dellarocas (2009) contribuyen una serie de caracteristicas
gue llaman genes o el genoma de la inteligencia colectiva, es decir, una forma de
definir o identificar un sistema de inteligencia colectiva, y también hacen
sugerencias acerca de cuando cada uno de éstos genes son Utiles, ayudando de
esa manera a entender qué actividades son mas propensas a tener un resultado

exitoso si son crowdsourced. El genoma y su utilidad se muestran en la tabla 1.

Como se muestra en la tabla 1, Malone et al. (2009) enlistan una serie de ejercicios
donde la multitud puede ser Util, es decir, formas de agregar las contribuciones de
una multitud que son eficaces en funcion del problema que necesita ser resuelto.
Por lo tanto, se puede reconocer que las multitudes pueden trabajar en conjunto de

manera efectiva bajo un sistema de coleccion de sus contribuciones, la colaboracion
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cuando una tarea no puede ser dividida, de decisiones en grupo a través del voto,
de promedio, del consenso o en un mercado de prediccion, o ayudar a tomar

mejores decisiones individuales moviéndose en un mercado o una red social.

Lo que se considera aqui, no son las formas en que la multitud trabaja para un
iniciador de una tarea de crowdsourcing, sino mas bien, las condiciones que pueden
surgir incluso de forma espontanea en las que se ha observado que los grupos
exhiben inteligencia colectiva. Fuera del ambito empresarial y de la forma en que
las multitudes pueden ser manejados con fines de lucro, la inteligencia colectiva es
también un fenOmeno importante e interesante por si mismo cuyo estudio es
necesario para poder entender, por ejemplo, las condiciones de un mercado en un

determinado momento en el tiempo.

En este estudio, nuestro interés en las multitudes se deriva del hecho de que pueden
ser Utiles para ayudar a una persona atomar una mejor decision. Lo que esto implica
en el caso del turismo patrimonial, es que los restaurantes pueden tener un incentivo
para no socavar la calidad, si los turistas y excursionistas pueden estar
suficientemente informados acerca de la calidad ofrecida y asi abstenerse de
consumir mala calidad. Los contribuyentes del contenido en TripAdvisor se pueden
considerar una multitud, TripAdvisor una iniciativa de crowdsourcing, y la forma en
gue se comporta, un sistema de agregacion de las contribuciones de la multitud de
tal manera que el resultado es la inteligencia colectiva. La pregunta sigue siendo,
sin embargo, como funciona este sistema en particular para discriminar la calidad

de los restaurantes qué tan efectivo es.

En este punto, es util recordar las cuatro condiciones una multitud sabia segun la
definicion de Surowiecki (2005): (1) diversidad de opinidn: cada persona debe tener
alguna informacién privada sobre la cuestidn tratada, incluso si no es precisa; (2)
independencia: la opinion de cada persona no depende de todos los demas, esto
permite que los errores no estén correlacionados; (3) descentralizacion: las

personas pueden especializarse en un determinado aspecto de la tarea y, por tanto,
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aportar conocimiento local; (4) agregacion: debe existir un mecanismo eficaz para

agregar la informacion y el trabajo de cada persona de la multitud.

66



2.6 Como funciona la inteligencia colectiva

Como se ha mencionado en la seccion anterior, la sabiduria de las multitudes se
apoya en el sistema de agregacion de soluciones, TripAdvisor es uno de tales
sistemas. Como argumenta Surowiecki (2005), la web ofrece un medio perfecto para
aprovechar esta sabiduria, ya que podria ser la Unica tecnologia capaz de agregar
millones de ideas dispares e independientes en la forma en que los mercados y los
sistemas de votacion inteligentes hacen, sin los peligros de ‘'demasiada

comunicacion’ y compromiso.

Pero, sin duda, esto significa que el que una solucion sea inteligente 0 no dependera
de si el sistema de agregacion permite que las condiciones de una multitud sabia
se cumplan. De esta manera es necesario entender qué es exactamente lo que se

necesita para que surja la inteligencia colectiva.

Como Surowiecki (2005) afirma, las respuesta se apoya en un principio matematico,
gue se puede ejemplificar a través de la estimacion de un nimero, como lo seria de
una probabilidad o una prediccion, en este caso, cada persona en la multitud tendra
probablemente un error , algunos de ellos subestimaran y algunos se sobrestimaran,
al final, al promediar las respuestas, los errores de sobreestimacion se cancelan con
los de subestimacion, asi la media resulta ser una respuesta mas precisa que la que
cualquier individuo pueda dar. "La conjetura de cada persona, se podria decir, tiene
dos componentes: informacién y error. Resta el error, y lo que queda es la

informacién” (p. 10).

Este mismo mecanismo se puede traducir a diferentes tipos de problemas, tal vez
con un sistema mas complejo de cancelacién de errores, tal que la precision de los
resultados no puede ser conocida de forma tan precisa como en la estimacién de

un nimero, sin embargo, el resultado final sera una solucion en la que la diversidad
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de la informacién da una visién completa del problema, de modo que los errores son

corregidos por piezas adicionales de informacion.

No obstante lo anterior, es un error afirmar que una multitud siempre puede otorgar
una solucion inteligente sin tener en cuenta su composicion y forma de trabajar, la
clave es que la gente de hecho sean portadores de alguna informacién para corregir
errores o para hacerlos mas pequefios de los que el individuo mas inteligente haria.
Esto significa, que si la resolucion de un problema requiere del conocimiento de la
fisica, la multitud debe estar compuesta en buena parte por personas con
conocimientos en este campo, es poco probable un grupo de nifios podria dar una

buena solucién a un problema de fisica avanzada.

Una vez que lo anterior se ha clarificado, Surowiecki (2005) indica cuatro
condiciones que debe cumplir una multitud de tal manera que la informacién pueda

ser Util y los errores cancelados, es decir, las condiciones para que sea sabia.

Una de estas condiciones es la diversidad. Diversidad significa que la multitud es
heterogénea, compuesta por personas con diferentes conocimientos, antecedentes
culturales, etc. Cuando existe la diversidad, el conjunto de posibles soluciones que
se ofrecen para un problema se expanden, las soluciones vendran de diferentes
puntos de vista, el problema de este modo se presenta desde diferentes angulos y
es mas probable que se encuentre la mejor solucion de lo que seria siguiendo un

camino estrecho de conceptualizacion.

La diversidad también actia como un obstaculo para que el grupo sea cohesivo, de
tal manera que la influencia, autoridad o la lealtad del grupo probablemente seran
menos determinantes al momento de otorgar una solucién. Esto es realmente
positivo para la inteligencia del grupo, ya que sila respuesta de cada individuo no
fuese independiente de todos los demas, los errores podrian volverse

correlacionados.
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Esto nos lleva a otra condicion de las multitudes inteligentes: la independencia.
Independencia del juicio significa, como se mencioné antes, que los errores no estan
correlacionados, si lo estuvieran, en lugar cancelarse el uno al otro, un error
encontraria su eco en el error de otra persona y asi sucesivamente, por lo que al
final la solucion estaria tan lejos de la verdad como se cometieron errores en el
mismo sentido. En el caso de una estimacidén de nimero, por ejemplo, la correlacion
de error significaria que todas las personas que no son independientes tienden a
sobreestimar o subestimar acordes a otra persona, es decir, si el grupo ha
sobreestimado en un momento dado, un individuo que no fuese independiente daria
una estimacion mas alta contribuyendo asi a la tendencia del grupo, y también lo

haria la siguiente persona, y asi sucesivamente.

La correlacion de errores se manifiesta en el crowdsourcing como cascadas
informativas o comportamiento gregario (herding behavior), como se describio
anteriormente, la falta de independencia en las respuestas o decisiones dadas por
los individuos significa que una cascada de decisiones erréneas podria tener lugar.
Seguir a la multitud no es la estrategia 6ptima si una persona lo hace ignorando su
propio conocimiento, la cascada esta desinformada y lidera al colectivo hacia una
mala decision, la multitud no se estd comportando inteligentemente. Lo ideal es
tener una decision colectiva donde cada individuo tomé su decision de forma
independiente, basandose en su propio conocimiento y sin prestar atencion a lo que
todo el mundo esta diciendo; de esta manera la solucidon es una agregacion y no

una cascada.

Seguir a la multitud es éptimo cuando la persona no tiene conocimiento sobre el

cual basar su decision o tiene una alta incertidumbre sobre su informacion.

Por dltimo, al igual que la diversidad contribuye a la independencia, la
independencia contribuye a la diversidad, personas independientes tienden a tener

mas informacion que no es ya conocida por el grupo.
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Una tercera condicién para una multitud de sea inteligente es la descentralizacion,
este se lleva a cabo cuando los esfuerzos realizados por los individuos no estan
dirigidas por una autoridad en una estructura de abajo hacia arriba, mientras menos
niveles de autoridad mas alta es la descentralizacion de las decisiones de la
multitud.

La descentralizacion fomenta la especializacion no sélo del trabajo, sino del interés,
la atencidn, etc. En la especializacion la perspectiva de una persona puede ser mas
estrecha, pero la hace mas eficiente, y como parte de todo el sistema contribuye a
una mayor diversidad, a contar con mas informacién especializada, y en su
conjunto, a que el sistema colectivo que sea mas eficiente y preciso. La
descentralizacion también permite el uso del conocimiento tacito, en la realizacion
de una pequefa parte independiente de la tarea, un individuo no tiene necesidad de
comunicar su conocimiento tacito, esta implicito - y de esa manera es de utilidad-

en el resultado final de la tarea realizada por el individuo.

Por tanto, la descentralizacion fomenta la independencia y especializacion, y aun
asi permite la coordinacion entre el grupo para resolver problemas dificiles, con la
desventaja de que no puede garantizarse que la informacion valiosa sobre una parte

del sistema se llegue a el resto de éste (Surowiecki, 2005).

Alfinal, el éxito de la descentralizacién depende de la cuarta condicion: agregacion.
La informacion del sistema descentralizado debe ser agregada para que la mayor
cantidad de informacién valiosa posible puede ser absorbida y produzca un

resultado inteligente.

Bonabeu (2009) también analiza las formas en que la inteligencia colectiva puede
mejorar la toma de decisiones. Laforma en que lo hace es considerando los sesgos

individuales a los que la toma de decisiones esta sometida, tanto en la generacion
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de soluciones potenciales como en su evaluacién. Estos sesgos pueden ser
mitigados al expandir el alcance posibles soluciones, mediante la agregacion
aditiva, y a través de la auto-organizacion de la inteligencia colectiva (lo que
Surowiecki nombra correspondientemente diversidad e independencia, agregacion

y descentralizacion).

Tabla 2. Uso de la inteligencia colectiva para tomar mejores decisiones.
Tarea de Sesgos en el proceso El enfoque de la inteligencia
toma de colectiva para mitigar los sesgos
decisiones
Generacion de Sesto de auto-complacencia (busca Alcance para obtener diversidad de
soluciones confirmas sus supuestos) supuestos
potenciales Interferencia social (influenciado por otros) Agregacion aditiva para obtener
participantes independientes
Sesgo de disponibilidad (satisfecho con la 3. Alcance para obtener diversidad de
solucion facil) soluciones “faciles”.
Sesgo de auto-confianza (cree 4. Alcance para obtener diversidad de
prematuramente tener la solucion) soluciones.
Anclaje (explora en la vecindad del ancla) 5. Alcance para obtener diversidad de
anclas
Perseverancia de creencias (continta 6. Alcance para obtener diversidad de
creyendo a pesar de evidencia de lo creencias
contrario)
Estimulacion (“solo sabe la respuesta 7. Alcance y auto-organizacion para
cuando la ve”) obtener diversidad de estimulos.
Evaluacion de Sesgo de linealidad (busca relaciones Auto-organizacion para obtener
soluciones simples de cause-efecto) interacciones no-lineales
potenciales Local contra global (confunde los efectos 2. Auto-organizacion para obtener
locales y los globales) interacciones no-lineales
Sesgo estadistico (evita el andlisis 3. Agregacion aditiva para utilizar la ley de
estadistico) los nimeros grandes.
Obsesion con los patrones (ve patrones 4. Agregacion aditiva y alcance para
donde no hay ninguno) obtener diversidad de detectores de
patrones
Encuadre (influenciada por la presentacién 5. Agregacidn aditiva para obtener
de la solucién) diversidad de influencias
Descuento hiperbdélico (dominada por un 6. Agregacion aditiva para obtener
efecto de corto-plazo) diversidad de escalas de tiempo.
Sesgo de provisidn (tiene aversion al riesgo 7. Agregacion aditiva para obtener
0 a la pérdida. diversidad de perfiles de riesgo.

Fuente: Bonabeau, 2009. Decisions 2.0: The power of collective intelligence. MIT Sloan

Managemente Review (p. 46).
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2.7 Los medios sociales y la inteligencia colectiva.

Como se ha visto antes, el Internet y los medios sociales especificamente surgen
como una herramienta natural que agrega las opiniones y otras contribuciones de
contenido de varios individuos que conforman una multitud. Brabham (2008, p.81)
da cuenta de la importancia de la web como un agregador, preguntdndose incluso
como podria cimentarse la produccién de una multitud si no en la web. De hecho,
las redes sociales y otros sitios web pueden recoger varios puntos de vista que
contribuyen a la diversidad, se hace posible descentralizacién, y también lo es la
independencia. En qué medida se conservan estas cuatro condiciones de las

multitudes sabias por el sitio web, sin embargo, dependera de su estructura.

Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre (2011) por ejemplo, identificaron varios
bloques funcionales que son en diversa proporcion servidos por sitios web de
medios sociales particulares. Uno de ellos es la reputacion, esto significa, "el grado
en que los usuarios pueden identificar la posicion de los deméas" (p. 247), esto
significa que un determinado individuo o empresa puede aparecer como digna de
confianza a través de su propio contenido, o también ganar una reputacién en un
sistema de votacion, como el de TripAdvisor. Serd por tanto importante darse
cuenta como un sitio web contribuye a que la construccion de la reputacién sea

exacta, es decir, basada en las cualidades reales de la persona o empresa.

Otra de las funciones de los medios sociales es "permitir a los usuarios formar
comunidades y subcomunidades" (Kietzmann et al., 2011, p.247). Esto podria ser
de gran utilidad en el crowdsourcing para el caso de problemas de coordinacion,
pero podria ser negativo si la cohesion alcanzable por los grupos significa que la

independencia se desincentivase.

Kane, Alavi, Labianca, y Borgatti (2014) hacen un estudio sobre como el analisis de

redes sociales puede ayudar a comprender la forma en que los medios sociales
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funcionan para diferentes objetivos al establecer la dinamica de sus usuarios. La

investigacion sobre redes sociales ha sido de cuatro tipos (p 277.):

1. Moldeado ambiental: como el entorno de la red ejerce una influencia
predecible sobre sus miembros.

2. Contagio: como los recursos se extienden a través de una red e influencia
a los nodos.

3. Capital estructural: cdmo estructuras particulares de las relaciones de los
individuos los benefician o los restringen.

4. Acceso a los recursos: como los nodos de acceden y se benefician de los

recursos disponibles en la red.

De esta manera, la forma en que una multitud funciona puede depender del
contenido que se intercambia, la creacién de normas y la coordinacién (Kane et al.,
2014, p.277). Tal como se expresa en varias de las preguntas de investigacién que
sugieren, el tipo de lazos que un sitio permite influye en la forma en que la red se
comporta, ademas, el tipo de contenido es, al final, un recurso para cada agente -
como la informacién -, los recursos disponibles y la forma en que se presentan

también puede influir en el uso que cada agente hace de ellos.

Por lo tanto, los medios sociales introducen cuestiones de disefio de la plataforma
y capacidadesadicionales que los individuos no tienen en un medio ambiente offline
(Kane et al,, 2014), ambos teniendo un efecto sobre el comportamiento de los

agentes y la forma en toda la multitud se movera.
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Cap. 3. Comportamiento gregario.

En la dltima seccion se menciond que existe la posibilidad de que una multitud se
comportard sin inteligencia, si la imitacion irracional comienza a tomar lugar de
manera que cada individuo ignora su propio conocimiento, se vuelve dependiente
de las elecciones de los demas y toma una decision basada en lo que el grupo esta
haciendo incluso siva en contra de su propia informacién. Esto es lo que se llama

una cascada informacional o comportamiento gregario (herding behavior).

Como Banerjee (1992, p.798) lo define, el comportamiento gregario es "todos hacen
lo que todos los demas estan haciendo, incluso cuando su informacién privada

sugiere hacer algo muy diferente".

Existen varios modelos para estudiar el comportamiento gregario en diferentes
circunstancias, algunas de las cuales se mencionan en esta seccion. La conclusion
de estos modelos sefiala que a pesar de que el comportamiento gregario no es
necesariamente malo para el bienestar de los individuos vy el colectivo, hay una alta

probabilidad de que el resultado final sera sub-6ptimo.

De hecho, hacer lo que la multitud esta haciendo no es irracional 0 una mala
eleccién, considerando que es supuesto que la multitud puede comportarse de
forma inteligente y generar soluciones correctas, en este caso, la imitacién es
mucho mas una forma de aprendizaje, un individuo debe por fuerza aprender de la

informacién que los otros le proveen.

Como Teraji (2003, pp. 661-662) describe, aprender de los demas es una manera
en que los agentes hacen frente a la incertidumbre del medio ambiente, la
informacién es procesada por estos para actualizar sus evaluaciones, estas

externalidades de informacion daran lugar a diversos patrones de influencias entre
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los individuos. En el caso del consumo, dice, hay un efecto de socializacion cuando

cada persona observa lo que consumen otros.

La externalidad de informacion definida como una externalidad de manada (herd
externality) por lo tanto, existira cuando este patrén de influencias resultado de la
socializacion indica que los individuos estan ignorando su propia informacién
privada, y por lo tanto dejan de contribuir a la mitigacion de la incertidumbre, su
propia informacion ya no es conocida por la multitud, sino méas bien, se asume que

una eleccion desinformada es la correcta (Teraji, 2003).

Las probabilidades de los posibles resultados de los patrones de influencias no son
optimistas, de hecho Smith y Sorensen (2000) demostraron que el comportamiento
gregario surge en tiempo finito con una probabilidad de uno. Esto ocurre porque
después de que una gran proporcion de los agentes han elegido una accion en
particular, su tamafio da tanta credibilidad a su decisibn que se superpone a
cualquier informacién privada de un solo agente. EI comportamiento uniforme se

instalara.

El comportamiento gregario viola la condicion de independencia de las multitudes
inteligentes, la capacidad de observar lo que hacen los demas parece predecir
inevitablemente un estado de bienestar negativo. Sin embargo, es importante
aclarar que la eleccién sub-6ptima no es necesariamente la que se toma una vez
gue se instala el comportamiento gregario. Ademas influye en los resultados la
informacién que cada agente puede observar, los estudios realizados consideran
las condiciones en que los agentes sélo pueden observar la eleccion, su resultado,
y otra tal informacién, en lugar de las razones por las que cada agente tomé una

decisién particular.

Entender si el comportamiento gregario ocurre bajo el sistema de TripAdvisor es

entonces de gran importancia si se va a sugerir que el sistema es en realidad

75



informativo para los individuos, y que estos son ayudados asi a tomar mejores
decisiones, basadas en la calidad en vez de consumir ciegamente en el restaurante

mas popular.
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3.1 Principios

Antes de entrar en mas explicaciones sobre algunos de los modelos de
comportamiento gregario y sus consecuencias sobre el bienestar individual y grupal,
es importante entender algunos de los principios que son validos para el
comportamiento gregario en cualquier condicion de la eleccion, es decir, ya sea si
es simultdnea o secuencial, en redes sociales cohesivas cohesivos 0 no,
independiente de la informacion disponible para los agentes, etc. Comprender los
principios que deben darse para que el comportamiento gregario suceda, puede
explicar una alteracion en el estado de equilibrio si llegasen a presentarse con
alguna modificacion o se incumplieran. Podria ser que TripAdvisor no cumpla con

las condiciones necesarias para que ocurra el comportamiento gregario.

Ya que el comportamiento gregario - como ya se ha explicado — ocurre a través de
la imitacion, es evidente que no puede suceder a menos que los agentes observen
la decision tomada por los demas antes de hacer la propia, la expectativa seria que
mejoraran su eleccion al aprender de los demas. El comportamiento gregario
también ha sido modelado en virtud bajo toma de decisiones simultanea, pero la
imitacion puede tener lugar en un periodo posterior cuando se permite que el agente

corrija la eleccién (Gale y Kariv, 2003).

Gale y Kariv (2003) estudiaron el comportamiento gregario en una red social cuyo
modelado afiade complejidad al andlisis, sin embargo, se apoyaron en algunos
principios que se aplican en cualquier entorno en el que es posible la imitacién. Se
puede suponer que incluso si una cascada informativa se lleva a cabo de modo que
ya no es informativa, la informacion de un agente no obstante no disminuye, de
hecho, la informacién privada que posee es independiente de los demas y por lo
tanto sélo puede aumentar a través del aprendizaje, esto es, la informacién de un
agente no es decreciente en el tiempo, esto se llama el Principio de Mejora del

Bienestar. Ademas, se puede asumir que, dada la observacion de las acciones de
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los demas un agente siempre puede imitar a otro, lo que significa que debe de tener
una utilidad al menos tan buena como otro agente préximo en promedio, esto se

llama Principio de Imitacion.

El principio de mejora del bienestar de hecho indica que aplica el Teorema de
Convergencia de Martingale, bajo el cual las ganancias en equilibrio para todos los
agentes convergen con probabilidad uno conforme el tiempo tiende a infinito. Como
se ha mencionado, esto es lo que Smith y Sorensen (2000) también demostraron,
con el tiempo, todo el mundo hace la misma eleccion y asi recibe la misma

recompensa (Gale y Kariv, 2003).

Ademas de estos principios, es importante sefialar que al modelar el
comportamiento gregario la informacién que cada agente puede observar de otros
hace una gran diferencia en cuanto al estado de equilibrio. Tal como Banerjee
(1992) reconoce, en el modelo de que él realiz6 la informacién disponible son las
decisiones tomadas por otros agentes, observar sélo la elecciobn no provee
estadisticas suficientes de toda la informacién que poseen, si otros agentes
pudieran contar con estadisticas suficientes significaria que saben por qué los
agentes tomaron esa decision y ninguna externalidad de rebafio o ineficiencia
podrian tener lugar, debido a que las decisiones tomadas por otros no afectarian su
propia informacion, es decir, las elecciones no se harian en condiciones de

incertidumbre y la eleccion Optima serian siempre tomada.

Similarmente otros modelos, como es natural, sélo permiten que los agentes
observen fragmentos de informacion, ya sea la distribucion de elecciones, las
ganancias, etc., en un estado anterior del tiempo o de los agentes anteriores; la
observacion hecha por Banerjee (1992) sigue aplicando para cualquiera de estos
casos, el acceso restringido a la informacién significa que no se poseen estadisticas

suficientes.
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Para el caso de TripAdvisor, ya sea que se le defina como una red social o no, es
seguro decir que tanto el principio de imitacion como de mejora del bienestar
aplican. Cualquier persona tiene acceso a TripAdvisor practicamente en cualquier

momento en el tiempo, su propia informacion solo puede aumentar al consultarlo y

la imitacion es posible.
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3.2 Efectos del comportamiento gregario sobre el bienestar.

La razon por la que es tan importante determinar si el comportamiento gregario
ocurre en determinada eleccién, es debido a que se ha identificado que es
sumamente probable - sino predominantemente — el que lleve a una multitud a estar
peor que si no se pudiesen observar las elecciones hechas por los demas, esto es,
tiene un resultado negativo para el bienestar sila eleccidén sub-optima es hecha por
la multitud en el equilibrio. Esto significa el comportamiento de la multitud ya no es
tan inteligente como podria ser, para el propésito de nuestro estudio, significaria

gue ya no ayuda a discriminar la calidad con eficacia.

La razon por la que la multitud es menos inteligente cuando ocurre una externalidad
de manada, es debido a que la informacion contenida en las decisiones de los
demds hace que cada agente sea menos receptivo a su propia informacién y por lo
tanto su propia decision es a su vez menos informativa para los demas. Unirse a la
manada inflige una externalidad negativa en el resto de la poblacion. Ya sea por la
toma de decisiones secuencial o porque una persona mas refuerza la credibilidad
de la eleccion de la multitud, una persona utilizando su propia informacién anima a
otros a usar su propia informacién y, si no lo hacen, sin embargo, y todos ellos se
unen a la manada, la externalidad negativa tiene lugar, la externalidad de la

manada. (Banerjee, 1992).

El comportamiento descrito anteriormente corresponde a una externalidad
puramente informativa, es decir, los agentes no dependen directamente entre si
para tomar una decision, sino mas bien, la independencia es violada en la medida
en que hacen a su propia eleccion dependiente de la informacion que pueden

observar de las acciones de otros (Gale & Kariv, 2003).

Ahora, los modelos muestran que bajo diferentes condiciones el comportamiento

gregario y la convergencia ocurren con probabilidad de uno en el tiempo.
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En el modelo de toma de decisiones secuenciales de Banerjee (1992), el
comportamiento gregario puede ocurrir no sélo cuando la primera y la segunda
persona hacen la misma eleccion, sino incluso cuando hay varios agentes que han
elegido diferentes opciones; eventualmente es probable que un agente no tendra
informacién alguna, por lo que su accién 6ptima sera elegir el activo mas alto que
alguien mas ya ha elegido, después de esto, todos los que toman las decisiones
subsecuentes elegiran esa misma opcidon a menos que su propia sefial coincida con
otra eleccion. Esto significa que la aglomeracion tendra lugar en una opcion
incorrecta a menos que la primera persona que toma una decision, 0 una posterior

gue venga antes de otro sin una sefial, tomen la decisién correcta.

Esto significa que la probabilidad de que la aglomeracion se de en una eleccion
equivocada es mas alta mientras mas incierta es la decisiéon. Esto debido al hecho
de que a mayor incertidumbre menor es la posibilidad de que cada persona reciba

una sefal que le deje saber cual es la decisién optima.

Banerjee (. 1992, p 808), calcula esta probabilidad a través de la siguiente ecuacion:

[1-a (1-)] * (- 1) (1-a) (1-B),

donde a corresponde a la probabilidad de que la sefial sera correcta, y (1 - B) la

probabilidad de que sera incorrecta.

Como es de sentido comun, mientras menor es la posibilidad de que la sefial de
cada agente sea correcta mayor sera la posibilidad de que la aglomeracion para
toda la poblacién sea en una eleccion incorrecta; sin embargo, si nadie observa las
acciones de otros agentes, algunos siempre tomaran la decision correcta. Esto
implica la observacion de los deméas puede muy probable tener un efecto negativo

del bienestar.
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Gale y Kariv (2003) también encontraron que en el caso de las redes sociales
conectadas (donde una esta conectada cuando cada agente tiene una trayectoria
para saber algo sobre otro agente) la uniformidad de comportamiento es un
resultado robusto en el tiempo, mientras que la optimalidad generalmente no tiene

lugar mas que en algunos casos especiales.

Un modelo similar es el de Bala y Goyal (1998), que se aplica también para una red
conectada, con la diferencia que en su modelo los agentes observan beneficios, asi
como las acciones, mientras que en Gale y Kariv (2003) s6lo se observan acciones;
incluso con mas informacion tomada en el modelo, los primeros demostraron
también que en el largo plazo hay convergencia de la eleccion y ésta puede ser sub-

optima.

Teraji (2003) estudia el comportamiento gregario y la calidad de las opiniones, en
donde ésta Ultima se manifiesta en la confianza que cada agente tiene en la opinidon
de la mayoria. El autor encuentra que es positivo en un sentido ex ante para el
bienestar que la confianza en la opinidn de la mayoria sea baja, esto para que cada
individuo sea mas propenso a seguir su propia sefial llegando al aprendizaje a largo
plazo, donde cada quien hace la eleccion 6ptima en vez de que haya aglomeracion

en una eleccién peor.
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3.3 Algunos modelos de comportamiento gregario

Banerjee (1992) fue el primero en indicar la existencia de la externalidad de rebafio,

por lo que es apropiado iniciar tratando su modelo.

El modelo de Banerjee (1992) es un modelo secuencial de aprendizaje social
(SSLM) (Gale y Kariv, 2003, p.330), en éste las personas en una poblacién toman
decisiones en un orden fijo sabiendo las que tomaron aquellos antes de ellos, pero
no la informacion en la que basan sus decisiones. Cada agente puede o no tener
informacién privada, una sefial en cuanto a cual es la mejor opcién, asi que aparte
del primer agente en la secuencia quien se ve obligado a seguir sélo su propia sefial,
todos los que toman las decisiones subsiguientes las haran basandose tanto en su
informacion privada propia como en la distribucion de las elecciones anteriores que
puedan observar. Es importante aclarar que la informacion privada de cada agente

puede ser correcta o incorrecta.

Considerando las condiciones de este juego, hay varios estados de equilibrio que
pueden ser alcanzados (es decir, proporciones de la poblacion que hacen una
determinada decision). Para describir el equilibrio, Banerjee (1992) toma tres
supuestos: si un agente esta desinformado y todo el mundo ha elegido el activo i=0,
éste elegira también i=0, si un agente es indiferente entre seguir su propia sefal y
la de otra persona siempre seguira su propia sefial, si un agente es indiferente entre
seguir a mas de uno de las personas que han decidido anteriormente, siempre

seguira al que ha elegido el activo mas alto.

Bajo estos supuestos el equilibrio se describe de la siguiente manera (p. 806):

1. La primera persona que toma las decisiones sigue su propia sefial o en su

defecto elige el activo con el valor mas bajo i=0.
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2. Otra persona que elegird que no sea la primera en la secuencia, seguira
su propia sefial si coincide con alguna opcién que alguien mas ha ya elegido
0 si ninguna otra opcion que i = 0 ha sido elegida por mas de una persona,
de lo contrario, elegira el mas alto entre los activos que han sido elegidos por
mas de una persona.

3. Si el mismo tomador de decisiones no tiene una sefial, optara pori= 0 sélo
si eso es lo que todo el mundo ha elegido, si no, elegira el activo i con el valor
mas alto, a menos que otra opcion excepto i = 0 haya sido elegida por mas

de una persona, en cuyo caso elegira ésta ultima.

Figura 7. El problema del tomador de decisiones (k>2)
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No tiene sefial

/\

Todos Todas las  Solo una Dos Otra Nadie Nadie Nadle
los opciones opcion  opciones persona  mas ha  mas ha mas ha
demas elegidas  ademas de diferentes ha elegido elegido elegido
han excepto i=0 =0 ha  ai=0 han elegido i= i,y i= i) i= i,
elegido  han sido sido sido i= iy ninguna perootra  pero dos
i=0 elegidas elegida elegidas otra opcion opciones
porlsola  pormas por mas opcion  diferente diferente
persona  delsola  deuna ademds dei=0 ha  sdei=0
persona  persona de i=0 ha sido han sido
sido elegida elegidas
elegida por mas por mas
pormas delsola delsola
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persona
Eleccion
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i=0 mas alta esa mas baja i= i i= i esa mas baja
de las opcio de las dos opcién de las dos
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ya
elegidas

Fuente: Banerjee, 1992. A simple model of herd behavior. The Quarterly JOurnal of

Economics (p. 808).



De esta manera, el modelo muestra extensa aglomeracion, solo el primer tomador
de decisiones sigue su propia sefial, también lo hace la segunda persona si tiene
una, pero ya el tercero seguira a los demas si ambos predecesores han tomado las
misma elecciéon (Banerjee, 1.992, p.807). El patron de equilibrio de opciones puede
ser muy Vvolatil en varias jugadas del partido, las sefiales de los primeros tomadores
de decisiones, las cuales probablemente sean incorrectas, determinaran donde la

multitud se aglomera.

Gale y Kariv (2003) utilizan la toma de decisiones simultaneas. En este tipo de
modelos, todos los agentes deciden en cierto tiempo basando su decision en la
informacién privada sobre el estado de la naturaleza y la distribucion de las
decisiones o de la historia de las acciones del grupo en periodos anteriores, por
supuesto, tratan de maximizar su propia ganancia al momento de decidir, y en cada

repeticion puedan actualizar sus creencias.

Teraji (2003) también modela el comportamiento gregario bajo toma de decisiones
no secuencial. En este modelo, la imitacién puede ocurre cuando los agentes tienen
la oportunidad de revisar y cambiar su eleccién, la oportunidad de hacerlo es al azar
y asi se introduce cierta inercia en el proceso de aprendizaje social; la inercia puede
ser interpretada como la longitud del horizonte de planificacion o como la facilidad
de coordinacién, pues significaria que una fraccion grande de agentes puede

cambiar su eleccion.

El comportamiento agregado en cierto tiempo es la opinién grupal. Un agente de
entonces, ademas de su propia informacién, recibe la sefial del estado del mundo a
través de la observacion de la opinidn grupal. Es razonable suponer que un agente

cree que la eleccion de la mayoria lleva alguna informacion valiosa implicita.

Ademas, Teraji (2003) introduce la calidad de las opiniones como una variable que

influirh en si un agente sigue a la multitud o su propia sefial. La calidad de las
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opiniones se define como la confianza que un agente tiene en la opinién de la
mayoria, que matematicamente, se conceptualiza como la probabilidad de que la
distribucion de las opiniones de la mayoria sea sobre una misma eleccion en mas
de la mitad de la poblacion. De hecho, mientras mayor es la proporcion de la
poblacion que hace una determinada decision méas reforzada parece ésta para

cualquier agente.

Cuando la calidad de opiniones es menor que un cierto umbral, lo que indica que la
informacién es imprecisa, un agente tendrd entonces mas confianza en su propia
opinion que la de la mayoria y no sera imitativo, pero si es mayor que dicho umbral,
entonces una agente seguira a la mayoria y hard caso omiso de su propia

informacion, dando lugar al comportamiento gregario.

Una vez mas, la aglomeracion no indica necesariamente que la eleccion subéptima
sera tomada por el grupo. En el modelo de Teraji (2003), cuando hay un pequefio
grado de precision en la decision del grupo el equilibrio eficiente es siempre
accesible, ya que los agentes tienden a seguir su propia sefial y algunos de ellos
estaran en lo correcto, mientras que, cuando hay una alto grado de precision de la
informacidn, todos los agentes confian demasiado en la opinién de la mayoria y una

serie de equilibrios puede suceder, en uno de ellos, la aglomeracién es ineficiente.

Como se ve en estos modelos, hay que considerar entonces la posibilidad de que
TripAdvisor exhiba comportamiento gregario y contribuya a que los usuarios elijan
la opcién mas popular, porque el comportamiento gregario puede ocurrir no solo
bajo decisiones secuenciales, sino también con decisiones simultaneas. En
TripAdvisor, los usuarios y el publico en general son capaces de observar la historia
de decisiones de todos los otros agentes y reciben una gran cantidad de informacién
del sitio como la clasificacion general, los comentarios de los usuarios individuales,
la calificacion de determinados aspectos tales como el valor de dinero, pueden ver
fotos del restaurante, etc., de esta manera, contribuye a la creacidén una perspectiva

individual de un determinado restaurante, es decir, sirve para obtener una sefal
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privada, pero también crea cierta dependencia en la decision del grupo. Un agente
que consulta TripAdvisor decidird entonces con su propia informacion y la
observacion de la historia de las decisiones, qué tan influyente es en su decision la
popularidad del restaurante por sobre la calidad es interesante. Esto no se puede
determinar a través de los datos en TripAdvisor, sin embargo, la importancia que el
algoritmo da a la popularidad en el ranking de los restaurantes, puede ayudar a

identificar si contribuye a un comportamiento gregario.
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Universo.

El interés de nuestro estudio es evaluar como funciona el algoritmo de TripAdvisor
para ayudar a discriminar la calidad de los servicios turisticos secundarios, lo que
deberia ayudar a lidiar con el problema de la sostenibilidad del turismo en las
ciudades patrimoniales. Considerando entonces la posibilidad de que el algoritmo
funcione de forma diferente en las ciudades patrimoniales que en otros lugares, son

éstas desde las cuales es conveniente obtener los datos.

La determinacién del universo y la muestra de este modo, se ha hecho con la ayuda

de la literatura previa disponible sobre turismo patrimonial.

Se ha sugerido que las ciudades europeas patrimoniales de tamafio medio son
representativas del problema de la sostenibilidad del turismo patrimonial, esto
debido al hecho de que no son lo suficientemente grandes como para difundir el
turismo a través de una base de recursos grande o tan pequefias que el negocio
pueda auto-contenerse, lo que significa que su crecimiento es una amenaza para

otras funciones urbanas (Russo, 2001).

A pesar de que la mayor parte de esta investigacion fue realizada en México y
ciertamente hubiera sido de interés ver el funcionamiento de TripAdvisor en dicho
pais, la eleccion de ciudades en dicho pais como el universo hubiera sido

inadecuada para conformar una muestra cuantitativamente solida.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cienciay la Cultura
(UNESCO por sus siglas en inglés) ha otorgado aproximadamente a 204 ciudades

alrededor del mundo el titulo de Patrimonio Cultural de la Humanidad. Actualmente,
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México cuenta con diez sitios dentro de la lista: Campeche, Ciudad de México,
Guanajuato, Morelia, Oaxaca, Puebla, Querétaro, San Miguel de Allende,

Zacatecas y Tlacotalpan (Visitmexico, 2016).

De entre estas ciudades, Tlacotalpan por ejemplo, cuenta con sélo 3 restaurantes
listados en TripAdvisor (TripAdvisor, 2016), lo cual la excluye de la muestra. En
cuanto a la Ciudad de México, a diciembre del 2015 contaba con casi 9 millones de
habitantes (Navarro, 2015), por el tamafio de la poblacion resulta practicamente
imposible que se presente la probleméatica de las ciudades patrimoniales en las que

la relacion visitantes/habitantes es alta.

La baja relacion visitantes/habitantes que aparece en la Ciudad de México parece
ser el caso de la mayoria de las demas ciudades patrimoniales en México, lo que
determinaria que no hubiera una presion a la baja en la calidad de los servicios
turisticos secundarios, mucho menos en el caso de restaurantes que son
representativos como servicios de experiencia, pues la mayoria de los
consumidores no son visitantes de pocos dias que eligen consumir desinformados.
En efecto, enla literatura sobre el turismo patrimonial, cuando se menciona a alguna
de éstas ciudades se hace mencionando el peligro no de la calidad de los servicios
turisticos secundarios sino principalmente del patrimonio mismo (Delgadillo, 2009),
y en otros casos se indica incluso que el patrimonio esta bien conservado (Cabrales,
2002).

De esta forma, el que no exista mencién de un problema de disminucion de la
calidad de los servicios turisticos secundarios en las ciudades patrimoniales

mexicanas, imposibilita que se haga una eleccion de éstas como el universo.

Por lo tanto, el universo esta formado por las ciudades europeas patrimoniales.
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Russo (2001), no especffica qué es exactamente lo que se considera de tamafio
medio dentro del contexto de ciudades patrimoniales; no obstante, las ciudades de
Aix-en-Provence, Amsterdam, Brujas, Florencia, Oxford, Salzburgo y Venecia han
sido estudiadas como representantes de la problematica de turismo patrimonial
(Van der Borg, Costa, y Gotti, 1996), por lo cual su talla se toma como referencia
para especificar las otras ciudades que pueden ser incluidas como casos para el

estudio.
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Muestra.

Muestrear significa tomar una porcion de la poblacibn o universo como

representativa de dicha poblacion o universo (Kerlinger, 1997, p.148).

El método utilizado en este estudio es un muestreo no probabilistico, donde no se
intenta seleccionar una muestra aleatoria de la poblacion, sino mas bien, se
seleccionan sobre la base de métodos subjetivos. En concreto, se utiliza la muestra
intencional, que se lleva a cabo aplicando conocimiento experto de la poblacién para
seleccionar de manera no aleatoria una muestra de elementos que representa una
seccion transversal de la poblacién, es decir, que tiene las caracteristicas que es

importante representar (Battaglia, 2008).

De hecho, el muestreo intencional es adecuado para el presente estudio, teniendo
en cuenta que es mas apropiado en los casos de seleccion de pequefias muestras
de un area geogréfica limitada o de una poblacion restringida, donde la inferencia

de la poblacién no es la prioridad mas alta (Battaglia, 2008 , pp. 524, 525).

Es evidente, entonces, que en este método de muestreo el conocimiento experto
en el que se basa es de gran importancia. La seleccién de las ciudades se toma

luego de la literatura sobre la problematica del turismo patrimonial.

Las ciudades de Aix-en-Provence, Amsterdam, Brujas, Florencia, Oxford, Salzburgo
y Venecia han sido estudiadas como representantes de la problematica de turismo

patrimonial (Van der Borg, Costa, y Gotti, 1996).

El estudio del algoritmo de TripAdvisor para restaurantes en Venecia ya se ha hecho
(Ganzaroli, De Noni & Baalen, En prensa), el interés de este estudio es hacer una

comparacién entre otras ciudades con el fin de ver si su funcionamiento es
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consistente, o si la ciudad tiene influencia sobre la forma en que el algoritmo

funciona.

La muestra se compone entonces de siete ciudades (una cantidad de casos
razonable de la que es manejable extraer los datos en el mismo dia): Amsterdam,

Barcelona, Berlin, Brujas, Florencia, Oxford y Salzburgo.

La inclusion de Barcelona y Berlin en la muestra se justifica en la alta relacién
visitantes/habitantes, pues en el caso de Barcelona ya en el 2012 la relacion era de
casi cuatro turistas y medio al afio por habitante (Gascon, 2012), mientras que se
ha identificado que Berlin esta en el top 3 de ciudades mas visitadas en Europa y la
cifra de visitantes esta creciendo constantemente con un 6.5% mas en el 2014 que
en el 2013, ademas, comparada con Paris cuenta con 3 sitios considerados

patrimonio de la humanidad, contra 1 de Paris (Muller, 2015).

Ademas, con el propésito de hacer al problema asequible de medicion dentro del
tiempo asignado a esta investigacion, se limita la muestra a los restaurantes listados
en TripAdvisor tomandolos como representativos de los servicios turisticos

secundarios.

La eleccién de los restaurantes por sobre otros servicios se justifica en el hecho de
gue son servicios que corresponden en mayor medida al concepto de productos de
experiencia; un turista podria comparar la calidad del alojamiento en un hotel entre
diferentes destinos pues so6lo en contadas ocasiones y caracteristicas son
idiosincraticos de un destino, en cambio, los turistas al juzgar un restaurante tendran
gue juzgar la calidad de comida preparada de acuerdo a la tradicién del destino, lo
que les hace servicios cuya experiencia es dependiente en mayor medida del

destino.
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Instrumento.

Construccion del instrumento.

Los datos de este estudio se han extraido de TripAdvisor a través de un crawler
diseflado por la autora de esta investigaciéon con el software Import.io, el cual
permite un uso intuitivo para crear crawlers para obtener datos estructurados desde
cualquier sitio web, simplemente mediante el establecimiento de las columnas
correspondientes a las variables a mediry al hacer clic en la pagina web sefialando
los valores de las variables en la interfaz. A través de varios ejemplos Import.io
aprende a extraer los datos de toda la pagina web o de un area limitada utilizando

el modo avanzado en el crawler.

Figura 8. Captura de pantalla de la tabla de datos extraidos en Import.io

(2] - e ] *
L IR @ 0ot St besiin resto - importsio - Deta Set. £ 0
import.io @Help- - |
Data Set: berfin re =R & nownicad = @snere - |
|
+ Add Dats 5 Name rest Num rev Rank Excellent V good Average Poor
i » o T

Waiting for wanswoopia.com...

Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez que se definieron los indicadores de las variables, se identificaron
directamente en la pagina web los datos indicados. Por ejemplo: la reputacion de
un restaurante en TripAdvisor se medira mediante su posicién en el ranking de
restaurantes de la ciudad patrimonial en la que esta ubicado, por lo que se crea una
columna en import.io con el nombre de “Rank” y se sefala en la pagina web del
restaurante en TripAdvisor el nimero correspondiente en el Rank de restaurantes

de la ciudad patrimonial indicada.

Figura 9. Entrenamiento para la extraccion del rank de un restaurante en Import.io
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Fuente: Elaboracion propia.

De manera similar se identifican el resto de datos a extraer en la pagina web de un
restaurante en cada ciudad patrimonial, Import.io los muestra en forma tabular.
Posteriormente se seleccionan al menos otros cuatro ejemplos de restaurantes en
cada ciudad patrimonial y se indica a Import.io que haga la extraccién de datos, de
ésta manera se le entrena para la extraccion automatica de todo el ranking de
restaurantes en las ciudades patrimoniales. Una vez que el crawler ha extraido los

datos correctamente de 5 ejemplos de restaurantes, esta propiamente entrenado.
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La hipbtesis de esta investigacion es: la percepcién de la calidad de los
consumidores de los servicios turisticos secundarios tiene el mayor peso sobre el
establecimiento de la reputacion de éstos en TripAdvisor, y a través de ésta influye

positivamente en su popularidad.

Donde las variables dependientes e independiente son las siguientes:

Variables dependientes: la reputacion y la popularidad en TripAdvisor de los

servicios turisticos secundarios.

Variable independiente: la percepcion de la calidad de los consumidores.

El propésito de ésta investigacion es poner a prueba la hipétesis segun la cual el

algoritmo de TripAdvisor se comporta en la manera indicada.

Ahora bien, la evidencia de la influencia de TripAdvisor sobre la reputacion de los
restaurantes se puede encontrar de manera directa y completa en el mismo sitio, ya
que TripAdvisor solo puede ingerir en ella a través de la informacion contenida en

el sitio, tal como criticas de los usuarios y su evaluacion de los servicios.

Se puede afirmar que la posicion en el ranking de TripAdvisor es la forma mas
importante en la que un restaurante crea una reputacion, ya que, en teoria, dicha
posicidnsintetiza la informacidon aportada por los usuarios en cualquier forma acerca
de qué tan bueno es dicho lugar, y el sitio esta estructurado de manera tal que da a
comprender a los visitantes del sitio que en efecto la posicidén en el ranking expresa

qué tan bueno es un lugar.

Por lo tanto, el indicador de la reputacion es la posicidén en el ranking de TripAdvisor.

En ésta investigacion por la teoria de la inteligencia colectiva (Surowiecki, 2005) se

asume que si las evaluaciones de la calidad de un grande grupo de individuos
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independientes entre si se promedian, actian como un indicador preciso de la
calidad. Por lo tanto, se toma como proxy de la calidad ala percepcion de la calidad,
siendo ésta el promedio de las calificaciones otorgadas a un restaurante. Sin
embargo, dicho indicador de la calidad resultaria invalido en el caso de que las
evaluaciones no fueran independientes unas de otras. Por lo que la independencia

debera a someterse a prueba através del instrumento empleado en la investigacion.

La popularidad corresponde para efectos de ésta investigacion a la cantidad de
consumidores que recibe un restaurante, o bien, a la proporcion de la multitud que

se aglomera en la eleccion de un cierto restaurante para consumir.

Es supuesto que las personas que evalian un restaurante en TripAdvisor pueden
hacerlo debido a que han realizado algin consumo en dicho restaurante; mas aun,
hacer a la cantidad de criticas un proxy de la cantidad de personas que eligen
consumir de dicho restaurante debido a TripAdvisor resulta una manera mas precisa
de evaluar suinfluencia. El dato de la cantidad total de consumidores obtenida fuera
del sitio evidentemente estaria determinada por muchos mas factores que
TripAdvisor y el efecto de éste pudiera ser dificil de observar, restringiendo en
cambio el nimero de consumidores a usuarios del sitio que insertan una critica
aumenta la probabilidad de que estos hayan hecho su consumo debido a la

informacién que encontraron TripAdvisor.

Por lo tanto, la popularidad de un restaurante se medira mediante la cantidad de

criticas a ese restaurante registradas en TripAdvisor.

Finalmente, evaluar la dinamica de dichas variables dentro del algoritmo de
TripAdvisor hace surgir la necesidad del calculo de dichas variables en cuanto a
cambio dentro de un periodo de tiempo y cambio porcentual dentro del mismo
periodo de tiempo; de igual manera se hace necesaria la inclusion de la variable de

actualidad.
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TripAdvisor indica que con el fin de establecer el ranking basado en la calidad
calculada por el PopularityRanking, el cual es su algoritmo propietario, toma en

cuenta la cantidad, calidad y actualidad de las criticas (Support, 2015).

No incluir la variable de actualidad de las criticas para evaluar la manera en la que
TripAdvisor establece su ranking seria un error de omisiénde variables que sesgaria

los resultados del modelo.

Para ésta investigacion la actualidad la determinara la fecha de la décima critica,
esto debido a que puede ser que un restaurante no haya recibido criticas en mucho
tiempo y repentinamente reciba una critica muy reciente; considerando que
seguramente para TripAdvisor la actualidad es un indicador de la relevancia de
dicho restaurante, seria ilogico que el ranking de un restaurante se viera modificado

de inmediato por el efecto de una séla critica aleatoria.

De esta forma, los indicadores de las variables son los siguientes:

Calidad total (percepcion de la calidad): La suma ponderada de la serie de
excelentes, muy bueno, regular, malo y muy malo de calificaciones dadas a un
restaurante, dividido por el numero total de calificaciones desde t, hasta T. El peso
asignado a las calificaciones corresponden con el nimero de estrellas: 5 de

excelente, 4 para muy bueno, 3 para regular, 2 para malo y 1 para muy malo.

Cantidad total (popularidad): El nimero total de opiniones que un restaurante ha
recibido desde t, hasta T.

Actualidad: El nUmero de dias transcurrido desde el momento de la décima critica
hasta T. Cuanto menor es la cantidad de dias transcurridos desde la décima revision

al momento de la recoleccién de datos, mayor la actualidad.
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Popularity Ranking (reputacién): es la posiciénde los restaurantes en la clasificacion
de la pagina relativa a la busqueda de la palabra clave "restaurantes en Oxford", y

en todas las ciudades de la muestra.

La evaluacion en un primer momento arrojara los pesos relativos de las variables
cantidad, calidad y actualidad sobre el ranking; sin embargo, se desea también
conocer el efecto del ranking sobre las decisiones de consumo, por lo que se hace
necesaria la evaluacion de las variables en un segundo momento, para lo cual se

les modifica de la siguiente forma:

Calidad post-ranking: la diferencia en la evaluacion media dada por los usuarios a
un restaurante entre dos momentos de recoleccidon de datos, es decir, la diferencia

entre la evaluacion media de t, a t, y la evaluacion media de t, a t,.

Variacion de la calidad total: la calidad post-ranking expresada como porcentaje de
la evaluacion mediade t, a t;.

Cantidad post-ranking: la diferencia en el nimero total de opiniones que un
restaurante ha recibido entre dos momentos de recoleccion de datos, es decir, la
diferencia entre el nimero total de opiniones de t, at; y el niUmero total de opiniones

det, at,.

Variacion de la cantidad total: la cantidad post-ranking expresada como porcentaje
de la cantidad total de opiniones de t, a t;.

Variacionen la actualidad: Los dias transcurridos desde la décima critica en t, como

porcentaje de los dias transcurridos desde la décima criticas en t;.
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Variacion en el ranking: es el nimero de posiciones ganadas o perdidas de un
restaurante en el ranking de TripAdvisor entre dos momentos de recoleccion de

datos, es decir, el cambio en el ranking desde ¢, a t,.
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Confiabilidad y validez del instrumento.

Para comprobar la confiabilidad del instrumento, se realiz6 una prueba piloto con
los crawlers elaborados para cada ciudad, se les activd y los datos extraidos en
forma tabular fueron ordenados en forma descendiente a partir del ranking. De ésta
forma los resultados de las primeras 2 paginas del listado de TripAdvisor para cada
ciudad pudieron ser comparados con los datos extraidos por el crawler, encontrando
que tal como ocurrié en el caso de los 5 ejemplos para el entrenamiento, los crawlers
no cometen errores de medicién a menos que sean errores de omision, es decir, a
menos que el crawler no pueda extraer los datos. En el momento de limpiar la base
de datos antes de subirla al software estadistico R, se eliminaron todos los registros
con datos faltantes; de ésta forma el resto de la base estd compuesta por datos

completamente confiables.

Para comprobar la validez del instrumento se hace referencia a la validez

relacionada con el contenido y con el constructo (Hernandez et al., 2003).

Las variables a medir son: la percepcion de la calidad de los consumidores, la
reputacion y la popularidad de los servicios turisticos secundarios en TripAdvisor.
Los indicadores que se toman como proxies de dichas variables son,
correspondientemente: el promedio de las evaluaciones de los restaurantes
otorgadas por los usuarios de TripAdvisor, la posicion en el ranking y la cantidad de

criticas de un restaurante en TripAdvisor.

La validez de contenido se refiere al grado en el que los indicadores medidos por el

instrumento reflejan el dominio que abarca la variable (Hernandez et al., 2003).

En el caso de la percepcion de la calidad, podria generarse una lista de aspectos
del servicio a partir de los cuales un consumidor en especifico se genera una idea

de la calidad ofrecida e indicar que éste es el dominio de la variable; sin embargo,
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para propoésitos de este estudio basta con identificar que las evaluaciones globales
generadas por los usuarios resumen en una calificacion su experiencia completa al
momento de consumir en un restaurante. En efecto, la calificacion global de 1 a 5
estrellas no se otorga a una caracteristica en especifico como seria, por ejemplo, a
la comida, sino al restaurante como un todo; los usuarios que dejan criticas escritas
hacen énfasis en aspectos variados tales como la comida, el ambiente, los precios,
la amabilidad de los meseros, etc., al final, lo que los usuarios hacen es otorgar una
calificacién que corresponde a su percepcion global de qué tan bueno o malo es un
restaurante, esto independientemente de qué sea bueno o malo para ellos y qué

caracteristicas hayan notado.

La reputacion se refiere al prestigio de cierta entidad dentro de un contexto en
especifico (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011), es decir, una
entidad tiene reputacion de ser buena, mala o cualquier otro adjetivo cuando es
conocida entre un grupo de personas por ser buena o mala para cierto objetivo, o
bien por contar con cierta caracteristica. En cuanto a la reputacion de los
restaurantes en TripAdvisor, este indica que la posicion en el ranking se basa en la
calidad, cantidad y actualidad de las criticas (Support, 2015). En el momento en el
que se hizo la extraccion de los datos los elementos visibles relacionados a las
criticas de los usuarios eran: la cantidad de criticas, la evaluacién promedio, las
evaluaciones individuales, el contenido escrito de las criticas, la fecha y el usuario
gue hizo la evaluacién; esto quiere decir que la posicion en el ranking indica el
prestigio del restaurante acorde a la cantidad de criticas, las evaluaciones y la fecha
de las criticas, ademas, dado que las evaluaciones dan un indicador numérico al
contenido escrito, el Unico aspecto que podria influir en el prestigio de un restaurante
gue no es capturado en ninguna medida por su posicién en el ranking es la

relacionada con el prestigio de los usuarios que dejan las criticas.

En cuanto a la popularidad en TripAdvisor, no hay ningan otro indicador de ésta que
sea mas directo que la cantidad de criticas; en efecto, sin el dato de la cantidad de

criticas no hay ningln otro dato relacionado a la popularidad en TripAdvisor. Sin
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embargo, queda claro, que lo que se pretende es identificar si TripAdvisor puede
contribuir a que un restaurante sea mas o menos popular acorde a su calidad, por
lo que la medicién de la popularidad real del restaurante se hace supeditada a la
popularidad de TripAdvisor como medio de referencia para que los individuos hagan
sus elecciones de consumo. Es decir, los resultados del estudio en cuanto a la
influencia del ranking sobre la popularidad no se hacen aplicables a la popularidad
entre todos los consumidores, sino solo en cuanto a una parte de ellos que hacen
uso de TripAdvisor para calificar un restaurantes y/o para elegir su restaurante de

consumo.

Por lo tanto, el instrumento cuenta con validez de contenido en tanto se tenga claro
que los resultados no hacen referencia a la popularidad de los restaurantes entre
todos los consumidores, sino que se propone que si el uso de TripAdvisor 0 una
herramienta similar se hace mas comun entre los consumidores, los resultados en
cuanto a la popularidad que se extraen del sitio podrian extenderse a una alta

proporcion de la poblacién.

“La validez de constructo... se refiere al grado en que una medicion se relaciona de
manera consistente con otras mediciones, de acuerdo con hipotesis derivadas
tedricamente...” (Hernandez, et al, 2003, p. 349). Para probar la validez de
constructo se debe de establecer la relacion teodrica de los constructos,
correlacionarlos y analizar la correlacion, e interpretar la evidencia empirica
considerando gue si soporta la relacion teorica planteada, es evidencia de la validez

de los constructos.

En el caso del presente estudio, el método de analisis utilizado el cual es el modelo
de ecuaciones estructurales (SEM), es adecuado para la determinacion de la validez
del constructo, pues arroja indicadores que sefialan si el modelo planteado - es
decir, la serie de correlaciones establecidas — tiene validez global. Para la prueba
del ajuste global del modelo, se utiliza la significancia no estadistica de la chi

cuadrada y el RMSEA, que toma su nombre del error de aproximacion de la raiz-
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media-cuadrada, y que se considera aceptable, siempre y cuando su valor es
inferior de .05 (Schumacker y Lomax, 2010, p.74). El modelo de correlaciones final
planteado en esta investigacion arrojo un RMSEA con valores de entre .0338 y
.0423 y una p del chi cuadrado de 0.98, lo que indica que la probabilidad de que el
valor del chi cuadrado sea mayor que el encontrado es del 98%, esto indica que la

chi cuadrada no es significativa y hay un buen ajuste del modelo.

Por otra parte, al momento de analizar los resultados se indica que se debe de tener
reserva en cuanto a los resultados de ciertas relaciones planteadas pues en dichos
casos se reconoce que podrian existir varias posibilidades de interpretacion del
fondo de la relacion encontrada, (tal como es el caso del ranking con la evaluacion

post-ranking).
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Aplicacion del instrumento.

El crawler se utilizdO en el modo avanzado con el fin de extraer los datos solo de los
restaurantes que se encuentran en cada ciudad de la muestra. La coleccidn se hizo
en tres momentos, cada una separada de la otra por exactamente 4 semanas, €s
decir, 28 dias. La razon por la que se eligieron estos intervalos de recoleccion es
porque un periodo de un mes debiera ser suficiente para observar una variacion en
los valores de nuestras variables para muchos restaurantes, y también, permitiria
llevar a cabo el estudio en los cinco meses disponibles para el trabajo de campoy
evaluacion de los resultados. Naturalmente, el intervalo se fija a los 28 dias de
manera que la variacion en los valores entre los momentos en el tiempo no se vea
afectada por el numero de dias de cada mes. La recoleccion de datos de este modo

se llevé a cabo el 17 de septiembre, el 15 de octubre y el 12 de noviembre.

Al momento de realizar el andlisis, sin embargo, se obtuvo que la variaciéon entre el
17 de septiembre y el 15 de octubre no era lo bastante grande como para obtener
resultados significativos, por lo que se utilizaron sélo los datos del 17 de septiembre

y los del 12 de noviembre.

Los datos extraidos son: elnombre del restaurante; el nimero de criticas; la posicion
en el ranking; el nUmero de comentarios en el que tiene una clasificacién de

excelente, muy bueno, regular, malo y terrible; y la fecha de la décima critica.

El nimero de restaurantes muestreados en forma automatica por el crawler para
cada ciudad en cada momento del tiempo se muestran en la tabla 3. El crawler no
extrae el nimero completo de restaurantes debido a aspectos técnicos de su
funcionamiento, ademas, algunos resultados de restaurantes debieron quitarse de
la muestra debido a la ausencia de datos, por lo que la muestra final para cada

ciudad se redujo considerablemente.
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En la tabla 3 se especfifica la poblacién como restaurantes listados en TripAdvisor
para cada una de las ciudades patrimoniales y se indica el nimero de restaurantes

gue conformaron la muestra.

Sélo existen dos ciudades para las que el nimero de restaurantes muestreados no
es suficiente para el intervalo de confianza del 95%: Oxford y Salzburgo; esto debido
a que son ciudades pequefias y consecuentemente la poblacion — restaurantes
listados — son pocos. Sin embargo, de ambas se recogié una muestra suficiente
para un nivel de confianza del 90%, por lo que los resultados para estas dos

ciudades tienen validez a dicho nivel.

Todo lo anterior ocurre utilizando la formula para poblaciones finitas: n=2Z2*P * Q

/ €2, con probabilidad de que se acepte la hip6tesis fijada en el 0.5.

Tabla 3. Restaurantes muestreados.
Ciudad Muestra No. % Tamafio Tamafio muestral minimo con
Restaurantes | Muestra | muestral minimo | un nivel de confianza del 90%
listados en con un nivel de
Noviembre confianza del
2015 95%
Amsterdam 1870 2777 67.33 338 67
Barcelona 1286 7367 17.46 366 68
Berlin 707 6616 10.68 364 67
Brujas 418 552 75.72 227 61
Florence 546 2114 25.83 326 66
Oxford 126 504 25 219 60
Salzburg 75 525 14.28 223 61

Fuente: Elaboracion propia.
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Medicion del instrumento.

El método estadistico empleado para el analisis de los resultados es el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM). Esto es apropiado teniendo en cuenta el objetivo
del analisis SEM es determinar el grado en que un modelo hipotético se apoya en
datos de la muestra, el modelo se considera entonces la hipotesis nula que se va a

probar cuantitativamente (Schumacker & Lomax, 2010).

El modelo basico en la modelizacion estadistica es: DATOS = MODELO + ERROR.
El software SEM utiliza complejos logaritmos que maximizan el ajuste del modelo.
El método mas ampliamente utilizado para la estimacion es el método de maximum
likelihood (ML), que asume datos normales multivariados y un tamafio de muestra

razonable, es decir, alrededor de 200 observaciones (Hox y Bechger, 1999, p. 8).

SEM combina y es capaz de poner a prueba varios tipos de modelos que incluyen
la regresioén, de trayecto complejo y de confirmacién de factores. Su fuerza se basa
en la combinacion de los modelos de trayectoria complejos con variables latentes
(las variables aun no medidas), las cuales por lo general son constructos abstractos
ampliamente utiizados en las ciencias del comportamiento, tales como
"inteligencia”, "actitud hacia la marca", etc. Permite asociar varias medidas con un
anico constructo latente, hace explicita la modelacion de la medicion del error y
busca asi estimadores no sesgados (Hox y Bechger, 1999; Rigdon, 2016;

Schumacker y Lomax, 2010).

En SEM una matriz de covarianza de las variables medidas se obtiene una vez que
se estiman los parametros, esta es la matriz de covarianza implicita del modelo Z,
ésta se compara con una matriz de muestra S, por lo que pone a prueba a nivel
global el ajuste del modelo, si las diferencias son muchas, entonces el modelo no
expresa una estructura valida de las relaciones entre variables. Por lo tanto SEM

busca minimizar el error en la ecuacién DATOS = MODELO + ERROR al minimizar
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las diferencias en las matrices de covarianza: min f(S,Y;) (Hox y Bechger, 1999;

Rigdon, 2016; Schumacker y Lomax, 2010).

El andlisis SEM sigue cinco pasos secuenciales: la especificacion del modelo,
identificacion del modelo, estimacion del modelo, comprobacién del modelo y

modificacion del modelo (Schumacker y Lomax, 2010, p. 55).

Especificar el modelo significa determinar todas las variables y las relaciones entre
ellos a partir de la teoria pertinente. En el trabajo aplicado, los modelos de
ecuaciones estructurales son mas a menudo representados a través de un diagrama
de ruta, donde las variables observadas son representadas por un rectangulo, los
factores latentes por un circulo o elipse, las flechas con una sola direccion
representan los coeficientes de regresion y las flechas de doble cabeza covarianzas
(Hox y Bechger, 1999; Rigdon, 2016; Schumacker y Lomax, 2010). El diagrama de

ruta del modelo propuesto en este estudio muestra en la figura 10.

Si el modelo que se extrae de los datos es incompatible con el modelo tedrico
entonces éste estd mal especificado, si esto sucede las estimaciones de los
parametros seran probablemente sesgadas, por lo que hay una necesidad de
modificar el modelo con el fin de encontrar uno que se ajuste mejor a la evidencia

empirica (Schumacker y Lomax, 2010).

La etapa de estimacion del modelo consiste en encontrar los parametros que
proporcionen el mejor ajuste entre la matriz implicita del modelo y la matriz muestra.
Este es el momento cuando la funcién de ajuste minimiza la diferencia, dicha
funcidon puede ser, entre varias, de cuadrados minimos ordinarios (ULS u OLS),
cuadrados minimos generalizados (GLS) y maxima verosimilitud (ML). (Schumacker
y Lomax, 2010, p. 60).
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"ML es recomendado para datos ordinales e intervalos anormales moderados" (pp.
62-63). Tiene propiedades deseables pues asume normalidad multivariada para
muestras grandes y cumpliendo que las observaciones sean independientes, por lo
gque se presenta varianza minima, no hay sesgo y momentos mas alla del segundo

pueden ser ignorados (Schumacker y Lomax, 2010).

El paso de comprobacion del modelo se realiza a través de criterios de ajuste del

modelo a nivel global y/o de los parametros individuales.

El paquete estadistico utilizado para todos los pasos del SEM es R. El paquete sem
en R permite modelos de ecuaciones estructurales, teniendo funcionalidades, por
ejemplo, de la estimacion de la ecuacion por minimos cuadrados de dos etapas a
partir de las variables observadas, y encajar modelos generales maxima
verosimilitud de informacion completa. También cuenta con un paquete systemfit

gue implementa varios estimadores de ecuaciones estructurales (Fox, 2006, p. 466).

De hecho la funcién sem minimiza el criterio ML numéricamente, empleando un

algoritmo de tipo aNewton, utilizando un gradiente analitico (Fox, 2006, p. 475).

En el momento de la estimacion R calcula la matriz primaria a partir de las variables
observadas. Después de esto, R muestra una tabla con lo siguiente: La chi cuadrada
del modelo, grados de libertad, el indice de bondad de ajuste, el indice RMSEA,
BIC, los residuales normalizados y las estimaciones de los parametros con el error

estandar y el valor z (Fox, 2006).

Para la prueba del ajuste global del modelo, se utiliza la significancia no estadistica
de la chi cuadrada y el RMSEA, que toma su nombre del error de aproximacion de
la raiz-media-cuadrada, y que se considera aceptable, siempre y cuando su valor

es inferior de .05 (Schumacker y Lomax, 2010, p.74).
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A partir de los parametros individuales la comprobacion del modelo se realiza a
través de su magnitud y direccion, y considerando el valor t 0 z que son las razones
criticas. Mientras que la razén critica se obtiene dividiendo los estimadores entre
sus errores estandar, la magnitud y direccion simplemente deben de ser coherentes
con el modelo, un coeficiente negativo incoherente seria suficiente para determinar
qgue el modelo no se ha especificado correctamente (Hox y Bechger de 1999;

Schumacker y Lomax, 2010).

El quinto paso es la modificacién de modelo en el caso de que el ajuste del modelo
tedrico no es tan fuerte como se desea. La modificacion del modelo se puede hacer
de forma intuitiva mediante la liberacion o la fijacion en 0 de parametros que han
demostrado no tener ninguna significacion estadistica. Otra manera de hacerlo es
mediante la obtencién del indice de modificacion de un parametro en particular, que
indica la cantidad en que se prevé la chi cuadrada disminuira si ese parametro se

libera (Hox y Bechger, 1999; Schumacker y Lomax, 2010).

A continuacién se indica codmo se especificé el modelo final utilizado en la
investigacion, a partir del cual se realizd el andlisis y se obtuvieron los estimadores

correspondientes.

La hipotesis general de ésta investigacion es: La percepcién de la calidad de los
consumidores de los servicios turisticos secundarios tiene el mayor peso sobre el
establecimiento de la reputacion de éstos en TripAdvisor, y a través de ésta influye

positivamente en su popularidad.

Donde las variables dependientes e independiente son las siguientes:

Variables dependientes: la reputacién y la popularidad en TripAdvisor de los

servicios turisticos secundarios.

Variable independiente: la percepcion de la calidad de los consumidores.
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Esto indica que la forma en la que la hip6tesis general sera puesta en prueba es
identificando como funciona el algoritmo Popularity Ranking de TripAdvisor, dando
énfasis en especifico, al establecimiento de las posiciones en el ranking y la

influencia del ranking en las demas variables en un tiempo posterior.

Se propone asi un modelo estructural del funcionamiento del ranking, el cual,
siguiendo la técnica del método de andlisis SEM, se plantea mediante un diagrama

de trayecto, el cual se muestra en la figura 10.

Figura 10. Diagrama de trayecto del algoritmo de TripAdvisor.

Cantidad Total . — Cantidad Post-ranking

AActualidad
Actualidad > Ranking N ARanking
ACantidad
ACalidad
Calidad Total > Calidad Post-ranking

Fuente: Elaboracion propia.

Debido a que TripAdvisor sefiala que el ranking es determinado a partir de la
calidad, cantidad y actualidad de las criticas (Support, 2015), para no tener sesgo
al determinar el papel del promedio de las evaluaciones de los usuarios (como proxy
de la calidad), debe de hacerse una regresion tal que comprende el papel de dichas

tres variables en el establecimiento del ranking:
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Ranking = aCalidad total + PCantidad total + SActualidad + ¢

Dada ésta regresion se proponen las relaciones siguientes:

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity
ranking.

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

También es de interés observar la influencia del ranking sobre la cantidad de
criticas, lo que corresponde a la canalizacion de consumidores hacia los
restaurantes mejor calificados, es decir, que el ranking esta relacionado

positivamente con la popularidad de un restaurante.

Esto indica la necesidad de plantear una regresién que concierna la determinacién
de la cantidad de criticas postranking a partir del ranking, sin embargo, la cantidad
de criticas postranking pudiera depender también de la cantidad total de criticas, lo
que corresponde a la influencia de la popularidad en un efecto bola de nieve. Asi,

para no tener sesgos en el peso del ranking, se propone la siguiente regresion:
Cantidad postranking = aCantidad total + FRanking,, + ¢

De la cual se extrae la propuesta de las siguientes relaciones:

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

H2b: A mayor cantidad total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.
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Ademas se debe de comprobar la independencia entre las evaluaciones de los
usuarios en dos tiempos diferentes, esto debidoa que si no existe tal independencia
se violan los principios de la inteligencia colectiva y la percepcion de la calidad no
tendria la misma correspondencia con la calidad real. Sin embargo, la manera en
que las evaluaciones en un tiempo posterior se pueden ver afectadas por las
primeras es si los usuarios observan el ranking y se ven influenciados por la

reputacion del restaurant.

Por lo tanto, lo que se desea observar es la influencia del ranking en las

evaluaciones.

Calidad postranking = aRanking,, + ¢

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera la
evaluacion promedio en el periodo T+1

Por dltimo, las mismas regresiones anteriores se expresan con la variable
dependiente en porcentaje, es decir, las correspondientes a: variacion en la calidad,
variacion en la cantidad y cambio en la actualidad. Esto debido a que los valores
post-ranking pueden arrastrar la inercia de los valores anteriores alranking en T, de
manera que el efecto del ranking sobre ellos no es independiente de su propia
inercia. Al evaluarlos como porcentaje de sus valores anteriores el efecto del ranking

podria ser mas notorio.

De dichas regresiones se extraen las siguientes relaciones:

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera la

variacion en las criticas.

H5: Mientras mal alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera la

variacion en la calidad.
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H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera la

variacion en la actualidad.

Por dltimo, la determinacién del ranking no se ha hecho completa hasta que se
evallen también si los cambios en los valores de calidad, cantidad y actualidad,
tienen asignado por el algoritmo un mayor peso en la ganancia o pérdida de

posiciones.

ARanking,, = aACalidad + BACantidad + §AActualidad + €

De esta regresion se extraen las siguientes relaciones:

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares
en el ranking escalaran un restaurante en dicho periodo.

H7b: Mientras mejor es la satisfaccion promedio de los consumidores en un periodo
de tiempo, mas lugares escalaran en el ranking un restaurante en dicho periodo.
H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking
en dicho periodo.

H7d: A mayor proporcién de la mejora en la evaluacién promedio de un restaurante
en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares escalara en el
ranking en dicho periodo.

H7e: A mayor cambio en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de tiempo,

mas lugares escalaran en el ranking un restaurante en dicho periodo.
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Analisis de los resultados.

Como se explico en el apartado anterior, las hipétesis se pusieron a prueba a través
de un modelo de ecuaciones estructurales utilizando el paquete lavaan-sem del
software estadistico R; para lo cual debieron trazarse diferentes trayectos que

expresan las regresiones entre las variables consideradas.

Las regresiones utilizadas y las expresiones de las variables fueron modificadas
varias veces hasta encontrar el mejor modelo, es decir, aquel que de acuerdo a los
indicadores explica mejor el comportamiento del algoritmo PopularityRanking de
TripAdvisor. Las modificaciones, evidentemente, no se hicieron de forma aleatoria,
sino que se tomd en cuenta los indices de la significancia de cada una de las
variables, la teoria y la légica; mediante este proceso se hicieron patentes varios
cambios (por ejemplo: la adicién de la relacidon entre la cantidad total y la cantidad
postranking, lo que indica que la cantidad de criticas recibidas por un restaurante
depende de la cantidad en periodos anteriores, es decir, de su popularidad mas que

del ranking en TripAdvisor).

Se aclara nuevamente que a pesar de que el modelo evaluado no cuenta con
variables latentes, se elige el método de ecuaciones estructurales debidoa que éste
permite la evaluacion de la bondad de ajuste de modelos de regresiones y trayectos
complejos, asi, ho s6lo se obtienen los estimadores sino que ademas se obtiene el

modelo 6ptimo.

A continuacion se presentan los graficos de trayecto correspondientes a cada
ciudad de la muestra, en dichos gréaficos las variables se expresan de la siguiente

manera:

1. TOT.QLT - Calidad total.
2. TOT.QONT - Cantidad total.
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TOT.REC - Actualidad.

RANKING — Ranking.

VAR.QLT — Variacién en la calidad.
VAR. REC — Variacion en la actualidad.
VAR.QNT — Variacién en la cantidad.
QLT.RNG - Calidad post-ranking.
QNT.RNG - Cantidad post-ranking.
10.VAR.RNK - Variacion en el ranking.

© © N o o ko

Los graficos muestran la direccion de la causalidad de las regresiones situando la
variable dependiente al final de la cabeza de la flecha. Los nimeros sobre cada
flecha indican el estimador de peso de la variable independiente, mientras que los
valores R2 en los recuadros de las variables dependientes indican el poder

explicativo del conjunto de variables independientes.
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Amsterdam.

La figura 11 muestra en las regresiones y los estimadores que expresan las
relaciones entre las variables de calidad, cantidad y actualidad de las criticas vy el

ranking de los restaurantes para el caso de Amsterdam.

Figura 11. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Amsterdam.

VARQLT
(R2=0.01)

VAR REG
{R2=0) 05

. VAR.QNT 1 varRNK
08 0.12 \ (R2=0) g )

RANKING
{R2=0.9}

TOTQLT TOT.QNT

QLT.RNG

TOT.REGC -0.21— W (R2=0.33)

0.57-

0.11

T

QNT.RNG
(R2=0.62}

Nota: La muestra final es de 786 restaurantes. El cambio en las variables es medido en una ventanade
tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El anélisis es hecho con el paquete
de R 3.2.3 lavaan-sem

Fuente: Elaboracion propia.

En un primer momento se puede observar que el poder explicativo de dichas tres
variables sobre la determinacieon del ranking es optimo en 0.9. Esto indica que el
ranking esta determinado practicamente en su totalidad por cambios en estos

aspectos de las criticas de los usuarios.

Entre ellos, para el caso de Amsterdam, la calidad total es el factor de mayor peso,

el valor de la evaluacion promedio se ve reflejado en un 87% sobre las posiciones
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en el ranking. En seguida el factor de mayor peso es la actualidad y posteriormente

la cantidad.

Lo que estas relaciones indican para el caso de Amsterdam, es que el algoritmo
actia dando prioridad a la percepcionde la calidad, un valor alto a la relevancia del
lugar (pues las criticas menos recientes pueden indicar que el restaurante pierde
popularidad rapidamente, ha sufrido modificaciones, ya no existe, etc.), y un peso

razonable a la popularidad.

Tabla 4. Resultados para H1 en el caso de Amsterdam.

R2=0.9

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.12

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity

ranking.

Se acepta con un estimador de 0.87

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.21

Fuente: Elaboracion propia.

El que la popularidad forme parte del posicionamiento en TripAdvisor, no indica que
se esté incentivando el comportamiento gregario, pues es loégico pensar que un
restaurante con pocas criticas es juzgado de manera menos precisa que un
restaurante con muchas y donde la distribucion de los votos puede aproximarse por
lo tanto mas a una normal, con pocas criticas no hay aun correccion del sesgo por
parte de los principios del crowdsourcing. Debido a que el peso otorgado a la
popularidad es, ademas, poco relativamente con la evaluacion, se podria decir que
lo que se esta buscando es que en efecto los agentes independientes lleguen a un

consenso sin seguir la opinion de los otros.
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Posteriormente se observa la cantidad de criticas postranking, esta puede estar
determinada por factores externos a TripAdvisor, o bien, demostrar la influencia del
posicionamiento en dicha pagina web sobre el comportamiento de sus usuarios en

cuanto a la decision de visitar un restaurante o no.

Los resultados indican que en efecto el ranking contribuye al aumento de la
popularidad de un restaurante, sin embargo el nimero de criticas, si se toma como
una aproximacion a las visitas, muestra en mucha mayor proporcion la influencia de

las visitas que el restaurante ha recibido a traves del tiempo.

Tabla 5. Resultados para H2 en el caso de Amsterdam.

R2 =0.62

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nUmero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.11

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor
seré el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.74

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Resultados para H3 en el caso de Amsterdam.

R2=0.3

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.57

Fuente: Elaboracion propia.

Lo que esto indica es que la popularidad del restaurante tanto en TripAdvisor como

probablemente al exterior hace que los \visitantes sigan acudiendo
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independientemente de la percepcién de la calidad. El poder explicativo de la
regresion no es completo sin embargo, esto indica que hay otras variables que no

se han considerado que determinan los patrones de visita.

En teoria, el ranking no deberia de influir por sobre la evaluacién promedio, si el
crowdsourcing funciona efectivamente, las opiniones post-consumo deberian de ser
independientes de las opiniones anteriores (las cuales determinan en su mayor
parte al ranking), sin embargo la regresion muestra una relacién positiva, aunque

bien, el poder explicativo es escaso.

La calidad que ofrecen los restaurantes en efecto depende de muchos mas factores
que la posicion en el ranking de TripAdvisor, y puede ser que la relacién positiva
solo exprese un ofrecimiento constante de la calidad de produccion elegida por cada

uno de los sitios.

Tabla 7. Resultados para H4 en el caso de Amsterdam.

R2=0

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variacion en las criticas.

Se rechaza con un estimador de 0.05 y un intervalo de confianza de 0.856

Fuente: Elaboracion propia.

El efecto del ranking en el ndmero de criticas postranking no se manifiesta sin
embargo al expresarlas como proporcion del nimero histérico, esto quiere decir que
durante el periodo evaluado, la cantidad criticas acumuladas no son suficientes para
manifestarse como un cambio en la velocidad en que la popularidad del restaurante

aumenta.
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Tabla 8. Resultados para H5 en el caso de Amsterdam.

R2=0.01

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la calidad.

Se acepta con un estimador de -0.09

Fuente: Elaboracion propia.

Por el contrario, pareciera que el ranking si tiene un efecto sobre la velocidad de la
mejora de la evaluacion post-ranking, sin embargo la relacién es negativa. Esto
indica que mientras mejor es la evaluacion promedio de un restaurante
histéricamente, es mas dificil que las nuevas criticas tengan el poder de aumentar
la calificacion cuando se expresa como una proporcion (la evaluacion promedio
original ya es alta), por el contrario, las evaluaciones adicionales pudieran tender a

presentar niveles mas bajos que el histérico que determino el ranking.

Tabla 9. Resultados para H6 en el caso de Amsterdam.

R2=0

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la actualidad.

Se acepta con un estimador de -0.06

Fuente: Elaboracion propia.

También se observa una relacion del ranking con el cambio en la actualidad. En
efecto un mejor ranking segun la teoria incentiva mas visitas y con ello, al tener
relevancia el restaurante en TripAdvisor, también lo tiene al momento de la eleccion

de un turista.

En cuanto ala relaciéon entre los valores post-ranking y las variaciones con el cambio
en el ranking, se observa que en el caso de Amsterdam solo muestran estar

relacionadas las variables de calidad post-ranking y su variacién, y de la variacion
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de la cantidad. Entre estas, la variacion en la calidad es la variable de mayor peso,

seguida por la calidad post-ranking y luego la variacion en la cantidad.

Tabla 10. Resultados para H7 en el caso de Amsterdam.

R2=0.55

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de -0.03 y un intervalo de confianza de 0.83

H7b: Mientras mejor es la satisfacciéon promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho

periodo.

Se acepta con un estimador de 0.26

H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking

en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.19

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacion promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.57

H7e: A mayor cambo en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de

tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.01 y un intervalo de confianza de 0.381

Fuente: Elaboracion propia

El alto peso de la variacion en la calidad apunta hacia que esto es parte de la
programacion del algoritmo, de forma tal que se pretende premiar una mejora en la

calidad y castigar una caida en la calidad.

121



La relacién con la calidad post-ranking puede solo representar la proporciéon del
aumento en la calidad total que se tuvo y por lo tanto notarse como una

manifestacion del valor histdrico total.

En cuanto a la variacion en la cantidad, se nota también que TripAdvisor considera
los cambios rapidos en la popularidad como un factor para rankear mejor 0 peor a
un cierto restaurante, sin embargo el peso sigue siendo relativamente bajo al igual
que en la determinacion de la posicion fija, De esta forma, la popularidad adquiere

un papel secundario y dependiente de la calidad en el ranking.
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Barcelona.

Lafigura 12 muestra los resultados para el caso de Barcelona. Como se puede notar
el poder explicativo de la cantidad y calidad total y la actualidad sobre la posicion en
el ranking es practicamente éptimo en R2= 0.89, indicando que en efecto el ranking
se determina de acuerdo a éstos tres factores como indicado por TripAdvisor; el que
el poder explicativo no sea perfecto, apunta, sin embargo, a que hay otros factores
de menor peso que el algoritmo considera, aunque también se puede afirmar que
las relaciones obtenidas no son espurias. El siguiente paso en la puesta a prueba
de las hipétesis, el cual se relaciona con las posiciones escaladas en el ranking,
puede contribuir a explicar la posicion total en el ranking. El ranking de TripAdvisor
no esta determinado sélo por los valores acumulados de las variables, sino también

por la velocidad y razén de su cambio en un periodo de tiempo dado.

En cuanto a la primera regresion se puede notar que la calidad total es el factor con
mayor peso en el ranking; esto podria a apuntar a que en efecto TripAdvisor sirve
como una iniciativa de crowdsourcing para incentivar a los restaurantes a ofrecer
una mayor calidad, puesto que seran premiados por ella con una mejor posicion. De
nuevo, el segundo paso en el ranking ayudara a determinar, sin embargo, si los
incentiva a mantener la calidad, o si bien, un restaurante puede servirse de la
reputacion obtenida para obtener ingresos recortando la calidad por un efecto de
comportamiento gregario, es decir, es importante saber si tanto la popularidad del
restaurant como la opinion de la mayoria en un periodo anterior, son o no
susceptibles de influenciar el comportamiento posterior de las criticas, y si éstas

contribuyen a una pérdida o ganancia de posiciones en el ranking.

En general, la primera regresion muestra los resultados que se presentan en la tabla
11.
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Figura 12. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Barcelona.
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Nota: La muestra final es de 1286 restaurantes. El cambio en las variables es medido en unaventanade
tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El anélisis es hecho con el paquete

de R 3.2.3 lavaan-sem

Fuente: Elaboracioén propia.

Tabla 11. Resultados para H1 en el caso de Barcelona.

R2 =0.89

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.12.

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity

ranking.

Se acepta con un estimador de 0.9.

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.13.

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la influencia del posicionamiento en el ranking de un restaurante sobre
la cantidad de criticas y la evaluacion promedio acumuladas en un periodo
subsecuente, lo que el caso de Barcelona muestra es que no hay influencia sobre
la cantidad, mientras que si lo hay en la evaluacién promedio, en éste Ultimo caso,
aunque la relacion es significativa el bajo valor de la R2 indica que hay otras
variables a considerar que también contribuyen a determinar el comportamiento

observado.

Aungue la falta de influencia del ranking sobre la cantidad contradice el sentido
comun, debido a que seria de esperarse que el posicionamiento en el ranking
influenciara a los consumidores a elegir visitar dicho restaurante debido a su
prominencia en los resultados, pudiera ser explicado por la razon de que la mayoria
de criticas provengan de visitantes que acudieron sin consultar TripAdvisor, sino
mas bien como resultado de la popularidad del restaurante. En efecto, la cantidad
de criticas adicionales esta mas relacionada con la cantidad de criticas anterior, esto
indica que lo que se observa (ya que la cantidad de criticas no es determinada por
el algoritmo) es el efecto de la popularidad por un efecto de boca en boca u otro, de
manera que incluso las personas que ingresan a TripAdvisor a dejar una critica
asisten a estos independientemente de las opiniones sobre la calidad en el sitio, las

cuales son prominentes en la determinacion del ranking.

Tabla 12. Resultados para H2 en el caso de Barcelona.

R2 =0.66

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nUmero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.10.

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor
seré el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.79

Fuente: Elaboracion propia.
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En este caso, como ya se indicd, lo que se tendria es una aglomeracion
independiente de TripAdvisor, el comportamiento de los usuarios no esta
determinado por el algoritmo y por lo tanto no se puede decir que sea TripAdvisor
quien contribuye a la aglomeracion, el algoritmo continla comportandose

inteligentemente en cuanto a que el ranking sigue la calidad mas que la cantidad.

El comportamiento en cuanto a la cantidad adicional de criticas correspondiente a

la hip6tesis 2 se observa en la tabla 12.

Posteriormente se evalla la influencia del ranking sobre la calidad acumulada en un
periodo posterior. Lo que se tiene es una relacion positiva bastante significativa con
un estimador de 0.62, sin embargo, el poder explicativo de dicha regresién es bajo
en 0.39, por lo que se puede afirmar que la calidad de un restaurante en efecto no

depende Unicamente del ranking que obtiene en TripAdvisor.

Dicho resultado se puede interpretar en dos formas: o bien un restaurante con una
posicion alta en el ranking es consistente en ofrecer una alta calidad, o bien, los
visitantes informados con incertidumbre tienden a darle una buena calificacion
siguiendo la opiniobn de la mayoria. Considerando sin embargo, que el
posicionamiento en el ranking no influencidé la decision de visita, y se asume que
una vez que se tiene la experiencia de consumo un agente puede ser independiente

en su evaluacidn, la primera explicacion parece ser la que tendria mas apoyo.

Como se indico anteriormente, no se puede afirmar que un restaurante es
consistente en mantener su calidad debido al incentivo ofrecido por la obtencién de
una buena reputacion en el ranking de TripAdvisor, después de todo el poder
explicativo de la relacion es bajo, sin embargo es interesante observar que la
relacién es significativa, lo que indica como minimo que los restaurantes con

posiciones altas estan comprometidos con mantener la calidad.
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La relacién del ranking con la calidad post-ranking se muestra en la tabla 13.

Tabla 13. Resultados para H3 en el caso de Barcelona.

R2=0.39

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.62

Fuente: Elaboracioén propia.

Tabla 14. Resultados para H4 en el caso de Barcelona.

R2=0.01

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en las criticas.

Se acepta con un estimador de 0.11

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15. Resultados para H5 en el caso de Barcelona.

R2=10.02

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la calidad.

Se acepta con un estimador de 0.12

Tabla 16. Resultados para H6 en el caso de Barcelona.

R2=0

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la actualidad.

Se rechaza con un estimador de -0.03 y un intervalo de confianza de 0.754.
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Por Ultimo se evalla la influencia sobre la variacién en el ranking de: la cantidad de
criticas y la evaluacion promedio acumuladas en un cierto periodo en vez de los
valores historicos, de dichos cambios en cantidad y calidad como porcentaje de los

valores historicos, y del cambio en la actualidad.

Lo que se puede observar es que las posiciones que escala o pierde un restaurante
no estan suficientemente explicadas por las variables consideradas en el modelo,
en efecto la cantidad y la actualidad - ambas relacionadas con la popularidad — no
ejercen un efecto observable sobre el cambio en el ranking, la calidad, en cambio,
tiene un efecto alto como porcentaje de mejora y suficiente como cantidad

acumulada en el periodo.

Es facil notar que este funcionamiento del algoritmo viene desde el hecho de que la
cantidad histérica acumulada no es tan importante como la calidad histérica
acumulada, puede ser que si la ventana de 8 semanas no es suficiente para
observar un cambio amplio en la cantidad de visitas y criticas, los cambios poco
significativos para muchos restaurantes indican que el ranking en total aparece

independiente de la cantidad.

Tabla 17. Resultados para H7 en el caso de Barcelona.

R2=0.41

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de -0.02 y un intervalo de confianza de 0.579

H7b: Mientras mejor es la satisfaccion promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho
periodo.

Se acepta con un estimador de 0.25
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H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking

en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.01. y un intervalo de confianza de 0.33

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacion promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.53.

H7e: A mayor cambio en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de
tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.06.

Fuente: Elaboracion propia.

La calidad sin embargo, al tener mas peso como valor histérico, lo tiene también en
un cierto periodo de tiempo, con el descubrimiento adicional que si el aumento o
caida en la calidad es muy alto en relacion con el valor historico, el algoritmo actiua

para mover a dicho restaurante mas posiciones en el ranking.

Por lo tanto para el caso de Barcelona el algoritmo de TripAdvisor actla
incentivando la calidad no s6lo como un valor historico, sino también incentivando

el mantenimiento y la mejora constante en la calidad.

Los resultados para la relaciones sobre el cambio en el ranking se observan en la
tabla 17.
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Berlin.

Las regresiones con los estimadores y el indice del poder explicativo se muestran

en la figura 13 para el caso de Berlin.

Figura 13. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Berlin.
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Nota: La muestra final es de 707 restaurantes. El cambio en las variables es medido en una ventanade
tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El andlisis es hecho con el paquete
de R 3.2.3 lavaan-sem

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la primera hipétesis se puede notar un comportamiento en suma similar
al de Barcelona, al igual que en esta la hipotesis se acepta y tiene un alto poder

explicativo con las variables de cantidad, actualidad y calidad.

Nuevamente el factor explicativo mas importante es la calidad con un indicador de
0.9, esto indica que el ranking muestra casi en un 100% los resultados de la
evaluacion promedio de los usuarios. Es interesante notar, sin embargo, que a
diferencia de otras ciudades en Berlin el peso de la actualidad de las criticas es

considerablemente mayor al de la cantidad de criticas.
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Tabla 18. Resultados para H1 en el caso de Berlin.

R2 =0.88

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.11.

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity

ranking.

Se acepta con un estimador de 0.9.

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.21.

Fuente: Elaboracion propia.

Esto pudiera indicar una capacidad adaptativa del algoritmo de TripAdvisor, de tal
manera que si la actualidad de las criticas es muy variada entre un restaurante y
otro, el ranking reflejara esta diferencia asegurdndose asi de tener resultados
actuales sin importar que tan popular haya sido un restaurante histéricamente. En
efecto, el peso de la actualidad puede estar relacionado no solo con la programacién
predeterminada por TripAdvisor sino con las variaciones en la relevancia actual de
los restaurantes, de esta forma si una ciudad experimenta cambios constantes la
posicion en el ranking refleja una caida en la relevancia de cierto lugar en dicha

ciudad, por cualquier motivo que se dé.

En cuanto a la cantidad de criticas post-ranking se muestra nuevamente que el
factor de mayor peso es la popularidad anterior y no el ranking del restaurante, la
popularidad proviene entonces claramente de visitas motivadas por otro tipo de

mecanismos que el posicionamiento como un lugar de calidad en TripAdvisor.

Berlin sigue mostrando también una relacion significativa entre la posicion en el

ranking y la calidad post-ranking, indicando que los restaurantes en puestos altos

131



mantienen la calidad, o por lo menos, son percibidos por los asistentes usuarios de

TripAdvisor como lugares consistentemente buenos.

Tabla 19. Resultados para H2 en el caso de Berlin.

R2 =0.7

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el numero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.05

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor

seré el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.83

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20. Resultados para H3 en el caso de Berlin.

R2=0.3

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.55

Fuente: Elaboracion propia.

Las hipotesis 4 a la 6 muestran la influencia del ranking sobre el cambio en la
actualidad y la variacién porcentual de la cantidad de criticas y la evaluacion
promedio.

Aunque las hipétesis se aceptan con la excepcién de la relacién con la actualidad,
el poder explicativo en todas es bajo y los estimadores son relativamente bajos. En
la cantidad de criticas la popularidad se ve incrementada porcentualmente en un
10% entre un periodoy otro, aunque es posible que el hecho de que la cantidad de
criticas post-ranking estén mas relacionadas con el numero historico de criticas que

con el ranking, la variacion porcentual refleje una vez mas un comportamiento
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gregario motivado sobre todo por factores que no se muestran ni pueden ser

medidos a través de TripAdvisor.

Tabla 21. Resultados para H4 en el caso de Berlin.

R2=0.01

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en las criticas.

Se acepta con un estimador de 0.10

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de la evaluacion promedio el estimador es incluso negativo, es decir, el
incremento porcentual en la calidad es menor mientras mas alto es el ranking, lo
gque esto puede demostrar es que para un restaurante con un nivel muy alto de
calidad resultaria dificil incrementar significativamente su calidad de un periodo a
otro, para que se manifestara porcentualmente la mejora de la calidad tendria que
ser muy alta. Por el contrario, una ligera caida en la calidad percibida es posible

cuando no hay mucho lugar para la mejora.

Tabla 22. Resultados para H5 en el caso de Berlin.

R2=0.01

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la calidad.

Se acepta con un estimador de -0.10

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo el ranking no se relaciona con el cambio en la actualidad de las criticas,
indicando una vez mas que el posicionamiento en TripAdvisor tiene poco poder

sobre la determinacion de las visitas y las criticas a los restaurantes listados.
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Tabla 23. Resultados para H6 en el caso de Berlin.

R2=0

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la actualidad.

Se rechaza con un estimador de 0.07 y un intervalo de confianza de 0.919

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 24. Resultados para H7 en el caso de Berlin.

R2=0.55

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de 0.03 y un intervalo de confianza de 0.873

H7b: Mientras mejor es la satisfaccion promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho
periodo.

Se acepta con un estimador de 0.33

H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking
en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.09

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacién promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.54

H7e: A mayor cambio en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de

tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.01 y un intervalo de confianza de 0.191

Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo se evalla el funcionamiento del algoritmo en cuanto el ranking muestra
el cambio en las variables consideradas dentro de cierto periodo en vez de los
valores historicos, y la rapidez o valor porcentual con respecto al histérico de dichos

cambios.

De nuevo se puede notar como el algoritmo esta programado para reflejar con un
alto peso la acumulacién de calidad y la rapidez o relevancia de la mejora de calidad;
mientras que el cambio porcentual de cantidad de criticas tiene poco peso pero se
refleja en el ranking, indicando que un cambio rapido en la popularidad si incide en

el posicionamiento. El cambio en la actualidad no tiene incidencia.
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Brujas.

Las regresiones con para el caso de Brujas con los estimadores indicados se

muestran en la figura 14.

Figura 14. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Bruges.

VARQLT
{R2=0)

VAR REC 06

TOT.QLT TOT.QNT (R2=0.01)

VAR ONT VAR.RNK
(R2=0.01) : (R2=0.54)

0.8

QLT.RNG
(R2=0.51)

RANKING
(R2=0.91)

TOTREC 0.7.

/

0.1

QNT.RNG
{R2=0.5}

Nota: La muestra final es de 200 restaurantes. El cambio en las variables es medido en una ventanade
tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El anélisis es hecho con el paquete
de R 3.2.3 lavaan-sem

Brujas es una ciudad menos grande que cualquiera de las evaluadas anteriormente,
por lo tanto cuenta con menos restaurantes, la muestra bastante amplia

porcentualmente es de 200 restaurantes en total.

El funcionamiento inicial del algoritmo se confirma y la calidad percibida es el factor

de mayor peso en el posicionamiento en el ranking.
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Tabla 25. Resultados para H1 en el caso de Brujas.

R2 =0.91

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.13.

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity
ranking.

Se acepta con un estimador de 0.91.

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.09.

Fuente: Elaboracion propia.

La cantidad de criticas post-ranking reflejan la popularidad anterior y también el
ranking en la pagina, esto indica que al menos una proporcion de usuarios de
TripAdvisor basan su visita a un restaurante ala recomendacién en el sitio web. El
poder explicativo es sin embargo del 0.5 y como tal refleja que la cantidad de
criticas, relacionada evidentemente con la cantidad de visitas, est4d motivada por

otros factores que TripAdvisor no muestra.

Tabla 26. Resultados para H2 en el caso de Brujas.

R2=0.5

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.13

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor

seré el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.66

Fuente: Elaboracion propia.

La evaluacion promedio sigue siendo persistentemente alta para los restaurantes

gue han sido evaluados como buenos histéricamente, y persistentemente baja para
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aquellos que han sido evaluados negativamente. Es supuesto o debiera ser
preferible que las opiniones de los comensales sean independientes unas de las
otras, sin embargo, este comportamiento muestra o bien un consenso en cuanto a
la calidad real del restaurante, o bien, una critica influenciada por las evaluaciones
de los otros. Esta regresion por lo tanto no nos permite observar si la funcion del
crowdsourcing se esta cumpliendo efectivamente o si se estd manifestando un

comportamiento gregario.

Tabla 27. Resultados para H3 en el caso de Brujas.

R2=0.51

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.72

Elaboracion propia.

Tabla 28. Resultados para H4 en el caso de Brujas.

R2=0.01

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en las criticas.

Se rechaza con un estimador de 0.09 y un intervalo de confianza de 0.912

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 29. Resultados para H5 en el caso de Brujas.

R2=0

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la calidad.

Se rechaza con un estimador de -0.04 y un intervalo de confianza de 0.318

Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso de Brujas todas las hipotesis relacionadas con el ranking y la rapidez del
cambio en cantidad, calidad y actualidad se rechazan, es decir, durante el periodo
de 8 semanas observado no se pudo observar un cambio en las valores tal que sea

significativo en cuanto al valor historico.

Tabla 30. Resultados para H6 en el caso de Brujas.

R2=0.01

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variacion en la actualidad.

Se rechaza con un estimador de 0.09 y un intervalo de confianza de 0.797

Fuente: Elaboracion propia.

Por dltimo, para el caso de Brujas los cambios en la cantidad y actualidad de las
criticas no mostraron ser significativos para el cambio en el ranking. Los cambios
en el nivel de calidad, sobre todo como valor porcentual tienen una relacion bastante

alta sin embargo.

Tabla 31. Resultados para H7 en el caso de Brujas

R2=0.54

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de -0.02 y un intervalo de confianza de 0.346

H7b: Mientras mejor es la satisfaccion promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho
periodo.

Se acepta con un estimador de 0.14

H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking

en dicho periodo.
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Se rechaza con un estimador de 0.19 y un intervalo de confianza de 0.169

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacion promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.55

H4e: A mayor cambo en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de
tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.05 y un intervalo de confianza de 0.718

Fuente: Elaboracion propia.
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Florencia.

Figura 15. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Florencia.

VAR QLT
{R2=0.04)
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Nota: La muestra final es de 546 restaurantes. El cambio en las variables es medido en una ventanade

tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El anélisis es hecho con el paquete
de R 3.2.3 lavaan-sem

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 32. Resultados para H1 en el caso de Florencia.

R2=0.9

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.08

H1lb: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity

ranking.

Se acepta con un estimador de 0.91.

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.11

Fuente: Elaboracion propia.
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La figura 15 muestra las regresiones y sus estimadores para el caso de Florencia.

Interesante en el caso de Florencia es el muy bajo peso que tiene la cantidad
histérica de criticas sobre el ranking de los restaurantes, esto puede deberse a un
ajuste del algoritmo para esta ciudad, o a una menor variacion entre la cantidad de
criticas de un restaurante a otro, esto indicaria que la cantidad de criticas sigue una

proporcion que se aproxima mas a la normal que en el caso de otras ciudades.

Puesto que el nimero de criticas post-ranking esta altamente relacionado con el
nimero de criticas historico y no asi con el ranking, se nota que Florencia sigue una
tendencia hacia la aglomeracion y por lo tanto se niega la distribucion normal del
nimero de visitas. Esto indica que en efecto TripAdvisor teniendo en cuenta el
comportamiento que la ciudad exhibe, ajusta su algoritmo para darle un menor peso
relativo a la popularidad y asi contribuir al aminoramiento del comportamiento

gregario.

Tabla 33. Resultados para H2 en el caso de Florencia.

R2 =0.77

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
el nUmero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se rechaza con un estimador de 0.03 y un intervalo de confianza de 0.86

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor

seré el nimero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.87

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, el ranking sigue mostrando una influencia sobre la calidad post-
ranking, lo cual, de nuevo, apunta a un consenso en el crowdsourcing o0 a una falta

de independencia en las evaluaciones.
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Ademas, para el caso de Florencia el ranking tiene consecuencias sobre la rapidez
de acumulacion de criticas, lo cual indica que aunque en un nivel menor que la

popularidad, TripAdvisor contribuye a que los restaurantes ganen popularidad
gracias a la evaluacion de la calidad.

Tabla 34. Resultados para H3 en el caso de Florencia.

R2=0.36

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.60

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 35. Resultados para H4 en el caso de Florencia.

R2=0.01

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variacién en las criticas.

Se acepta con un estimador de 0.11

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 36. Resultados para H5 en el caso de Florencia.

R2=0.04

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacién en la calidad.

Se acepta con un estimador de -0.20

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, en el cambio de posiciones en el ranking son determinantes la
calidad acumulada en un periodo y su valor relativo en cuanto al valor historico, y

también lo es, aunque con un peso menor, el cambio en la actualidad.
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Tabla 37. Resultados para H6 en el caso de Florencia.

R2=0

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en la actualidad.

Se rechaza con un estimador de -0.05 y un intervalo de confianza de 0.833

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 38. Resultados para H7 en el caso de Florencia.

R2=0.48

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de -0.03 y un intervalo de confianza de 0.657

H7b: Mientras mejor es la satisfacciéon promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho
periodo.

Se acepta con un estimador de 0.34

H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking
en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.00 y un intervalo de confianza de 0.069

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacion promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.53

H7e: A mayor cambio en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de

tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de - 0.05

Fuente: Elaboracion propia.

144



Oxford.

La figura 16 muestra las regresiones y los estimadores para el caso de Oxford.

Figura 16. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Oxford.
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Nota: La muestra final es de 126 restaurantes. El cambio en las variables es medido en una ventanade
tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El anélisis es hecho con el paquete
de R 3.2.3 lavaan-sem

Fuente: Elaboracion propia.

Oxford es una de las ciudades menos grandes de la muestra, durante las 8 semanas
y una vez que se contrastaron datos y se eliminaron aquellos restaurantes con datos

faltantes, la muestra quedo conformada con 126 restaurantes.

En el caso de Oxford la actualidad tiene mas peso que la popularidad, y el factor
determinante es nuevamente la calidad percibida. Esto indica que el ranking es mas
sensible a la relevancia de los restaurantes que a su popularidad, sin embargo la

diferencia en el impacto es poca.
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Tabla 39. Resultados para H1 en el caso de Oxford.
R2 =0..89

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.16

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity
ranking.

Se acepta con un estimador de 0.90

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.19

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 40. Resultados para H2 en el caso de Oxford.

R2 =0.7

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nUmero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se rechaza con un estimador de 0.04 y un intervalo de confianza de 0.536

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor

sera el numero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.83

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 41. Resultados para H3 en el caso de Oxford.

R2=0.31

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.55

Fuente: Elaboracion propia.
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La cantidad de criticas postranking refleja de manera importante la cantidad de
criticas historica y no asi el ranking, mostrando que Oxford muestra comportamiento

gregario.

El ranking parece influir sobre la evaluacién post-ranking, pero los cambios

observados como valores porcentuales no reflejan la posicion en el ranking.

Tabla 42. Resultados para H4 en el caso de Oxford.

R2=0.02

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variacién en las criticas.

Se rechaza con un estimador de 0.13 y un intervalo de confianza de 0.868

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 43. Resultados para H5 en el caso de Oxford.
R2=0

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variacion en la calidad.

Se rechaza con un estimador de -0.05 y un intervalo de confianza de 0.446

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44. Resultados para H6 en el caso de Oxford.
R2=0.01

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variacion en la actualidad.

Se rechaza con un estimador de 0.12 y un intervalo de confianza de 0.868

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 45. Resultados para H7 en el caso de Oxford.
R2=0.65

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de 0.03 y un intervalo de confianza de 0.459

H7b: Mientras mejor es la satisfaccion promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho
periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.09 y un intervalo de confianza de 0.925

H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking

en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.14

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacion promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.75

H7e: A mayor cambo en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de

tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.02 y un intervalo de confianza de 0.305

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, Oxford varia de las demas ciudades en tanto que el cambio de
posiciones en el ranking no demuestra el cambio en la evaluacion promedio entre
un periodo y otro, sino que mas bien, muestra la rapidez de la acumulacion de
criticas. Asi, en el caso de Oxford la popularidad empuja el posicionamiento de los
restaurantes por la programacion del algoritmo, esto indica que Oxford pudiera
reflejar comportamiento gregario en manera inusual. En primer lugar la popularidad
determina el escalar o una caida en el ranking y posteriormente el ranking se

relaciona con la evaluacion promedio, y la evaluacion promedio determina en su
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mayor parte el ranking. Oxford se mueve asi a manera de un circulo vicioso de forma

no independientemente de la programacion de TripAdvisor.
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Salzburgo.

La figura 17 muestra las regresiones y los estimadores para el caso de Salzburgo.

Figura 17. El proceso de TripAdvisor basado en restaurantes en Salzburgo.
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Nota: La muestra final es de 75 restaurantes. El cambio en las variables es medido en una ventana de
tiempo de 8 semanas (del 17 de Septiembre al 12 de Nov del 2015). El anélisis es hecho con el paquete
de R 3.2.3 lavaan-sem

Fuente: Elaboracion propia.

Salzburgo es la ciudad mas chica de la muestra, sera de interés notar si su
comportamiento es similar al de las otras ciudades con menos restaurantes listados

como Oxford.

En efecto, al igual que en el caso de Oxford para Salzburgo el ranking refleja mas
la actualidad que la popularidad, siendo primordialmente determinado por la

evaluacion promedio.

A diferencia de Oxford la cantidad de criticas post-ranking depende tanto del ranking

como de la cantidad historica.
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Tabla 46. Resultados para H1 en el caso de Salzburgo.

R2 =0.94

Hla: A mayor cantidad de criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.15

H1b: A mayor satisfaccion promedio de los consumidores, mayor es el popularity
ranking.

Se acepta con un estimador de 0.92

Hlc: A mayor actualidad de las criticas, mayor es el popularity ranking.

Se acepta con un estimador de 0.17

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 47. Resultados para H2 en el caso de Salzburgo.

R2 =0.7

H2a: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

el nUmero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.11

H2b: A mayor cantidad de total de criticas a un restaurante en el tiempo T mayor

sera el numero adicional de criticas en el tiempo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.81

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 48. Resultados para H3 en el caso de Salzburgo.

R2=0.3

H3: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la evaluacion promedio en el periodo T+1.

Se acepta con un estimador de 0.55

Fuente: Elaboracion propia.
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El ranking tiene una relacion positiva con la evaluacién promedio post-ranking.

Tabla 49. Resultados para H4 en el caso de Salzburgo.

R2=0.06

H4: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera

la variacion en las criticas.

Se acepta con un estimador de 0.24

Fuente: Elaboracion propia.

En efecto, en el caso de Salzburgo el peso del ranking en las criticas post-ranking
es incluso més notorio como porcentaje de la cantidad histérica. Esto indica que el
ranking determina suficientemente la popularidad de los restaurantes, siendo asi
adecuado para no perpetuar un circulo vicioso, el que la popularidad tenga menos

peso sobre el ranking que en el caso de otras ciudades.

Tabla 50. Resultados para H5 en el caso de Salzburgo.

R2=0.02

H5: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variaciéon en la calidad.

Se rechaza con un estimador de -0.14 y un intervalo de confianza de 0.791

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 51. Resultados para H6 en el caso de Salzburgo.

R2=0.01

H6: Mientras mas alto es el ranking de un restaurante en el tiempo T mayor sera
la variaciéon en la actualidad.

Se rechaza con un estimador de 0.08 y un intervalo de confianza de 0.534

Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo, para que un restaurante gane o pierda posiciones debe de mejorar su
evaluacion promedio y no asi su popularidad o su actualidad. De esta forma, al
contrario del caso de Oxford, para Salzburg el algoritmo funciona adecuadamente

para incentivar las visitas en base a la calidad.

Tabla 52. Resultados para H7 en el caso de Salzburgo.

R2=0.67

H7a: A mayor cantidad de criticas recibidas en un periodo de tiempo, mas lugares

en el ranking escalara un restaurante en dicho periodo

Se rechaza con un estimador de -0.01 y un intervalo de confianza de 0.111

H7b: Mientras mejor es la satisfaccion promedio de los consumidores en un
periodo de tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho
periodo.

Se acepta con un estimador de 0.13

H7c: A mayor porcentaje de criticas recibidas en cierto periodo de tiempo con
respecto al total de criticas de un restaurante, mas lugares escalara en el ranking
en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de 0.04 y un intervalo de confianza de 0.527

H7d: A mayor proporcion de la mejora en la evaluacion promedio de un
restaurante en cierto periodo con respecto al periodo anterior, mas lugares

escalara en el ranking en dicho periodo.

Se acepta con un estimador de 0.75

H7e: A mayor cambo en la actualidad de las criticas en un cierto periodo de

tiempo, mas lugares escalara en el ranking un restaurante en dicho periodo.

Se rechaza con un estimador de -0.01 y un intervalo de confianza de 0.179

Fuente: Elaboracion propia
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Discusion de los resultados.

El presente estudio se realizd con el propésito de averiguar como funciona
TripAdvisor como una herramienta que agrega la inteligencia colectiva para

determinar la calidad de los servicios turisticos.

Se reconoceria que TripAdvisor funciona efectivamente si: 1) muestra un
comportamiento de la discriminacion efectiva de la calidad, y 2) no contiene

evidencia de comportamiento gregario, o lo desincentiva.

El primer paso para tener un acercamiento a la indagacion de dichos fendmenos
fue corroborar el que el ranking es una manifestaciéon de las tres variables indicadas
por los administradores de TripAdvisor (Support, 2015): la calidad, cantidad y
actualidad de las criticas. Esta relacion es la que se puso a prueba con la hipotesis
1.

Como muestra la tabla 53, la hipotesis 1 es la Unica para la cual todas las ciudades
mostraron un comportamiento bastante similar a grandes razgos, tiene un alto poder
explicativo constante y es sélo el valor de los estimadores el que cambia, teniendo
mayores variaciones en el peso de la actualidad y luego en la cantidad de las

criticas.

De esta forma queda comprobado que dichas tres variables son las que indicaran
la posicidondel restaurant en elranking, principalmente, corroborando la aseveracion
de TripAdvisor y asentando al sitio como un medio social que sigue los principios de
una iniciativa de crowdsourcing. Los resultados son una manifestacion de las

aportaciones y las opiniones de una multitud.

La primera hipétesis permite ademas observar que TripAdvisor en la programacion

de su algoritmo, procura que sea la calidad la cual otorgue prioridad a los
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restaurantes en los resultados, por encima de la popularidad. En efecto, el peso de
la calidad en el ranking en todas las ciudades se aproxima al 0.90. La cantidad de
criticas, en cambio, va de un valor de 0.08 para Florencia a 0.16 para Oxford. Este
cambio en el peso asignado al nimero de criticas plantea la pregunta sin embargo,
de porqué existe una variacion lo suficientemente importante, si el peso es asignado
por la programacion del algoritmo, cual es la razon por la cual TripAdvisor decide
otorgar diversa importancia, depende de qué aspectos de la ciudad. Aunque la talla
de la ciudad es lo que primero vendria a mente, pues esta tiene el poder de
determinar diferentes dindmicas de los turistas, los valores no muestran dicha
relacion. Lo mismo ocurre con el caso de la actualidad, con valores mas altos en

Amsterdam y Berlin, pero también en Oxford, que es una ciudad mas chica.

Tabla 53. Prueba de hipétesis. Comparacion.

Hipdtesis | Amsterdam Barcelona Berlin Brujas Florencia Oxford Salzburgo
H1 R2=0.9 R2=0.89 R2=0.88 R2=0.91 R2=0.9 R2=0.89 R2=0.94
Hila A 0.12 A 012 A 011 A 0.13 A 0.08 A 0.16 A 0.15
H2b A 0.87 A 09 A 09 A 091 A 091 A 0.90 A 0.92
H2c A-0.21 A -0.13 A-0.21 A -0.09 A -0.11 A -0.19 A -0.17
H2 R2=0.62 R2= 0.66 R2= 0.7 R2= 05 R2= 0.77 R2= 0.7 R2= 0.7
H2a A0.11 A 0.10 A 0.05 A0.13 R 0.03 R 0.04 A0.11
H2b A 0.74 A 0.79 A 0.83 A 0.66 A 0.87 A 0.83 A 0.81
H3 R2=0.3 R2=0.39 R2=0.3 R2= 0.51 R2=0.36 R2=0.31 R2=0.3

A 057 A 0.62 A 0.55 A0.72 A 0.6 A 0.55 A 0.55
H4 R2=0 R2=0.01 R2=0.01 R2=0.01 R2=0.01 R2=0.02 R2=0.06
R 0.05 A 011 A 0.10 R 0.09 A0.11 R 0.13 A 0.24
H5 R2=0.01 R2=0.02 R2=0.01 R2=0 R2=0.04 R2=0 R2=0.02
A -0.09 A 0.12 A -0.10 R -0.04 A -0.20 R -0.05 R -0.14
H6 R2=0 R2=0 R2=0 R2=0.01 R2=0 R2=0.01 R2=0.01
A -0.06 R -0.03 R 0.07 R 0.09 R -0.05 R0.12 R 0.08
H7 R2=0.55 R2= 041 R2=0.55 R2=0.54 R2=0.48 R2= 0.65 R2=0.67
H7a R -0.03 R -0.02 R -0.03 R -0.02 R -0.03 R 0.03 R 0.01
H7b A 0.26 A 025 A0.33 A 014 A 034 R 0.09 A0.13
H7c A 0.19 R 0.01 A 0.09 R 0.19 R 0.00 A 014 R 0.04
H7d A 0.57 A 053 A 054 A 0.55 A 053 A 0.75 A0.75
H7e R 0.01 A 0.06 R 0.01 R 0.05 R - 0.05 R 0.02 R -0.01

Fuente: Elaboracion propia.

Determinar posteriormente si se incentiva la mejor discriminacion de la calidad y se
desincentiva el comportamiento gregario, podra indagarse solo a través de otra serie
de relaciones demostradas en las siguientes hipoGtesis. Se desea saber el peso

relativo de la calidad y la cantidad en la determinacion del cambio del ranking, y la
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influencia del ranking en la calidad y la cantidad post-ranking. Asi, se buscaria que
hubiera una tendencia a dar precedencia a la calidad por sobre la popularidad en

todas las relaciones.

La hipdtesis 2 busca una de las relaciones que pone a prueba el comportamiento
gregario; se busca encontrar sila cantidad de criticas post-ranking esta influenciada
por el ranking (el cual como se vio, esta basado en la calidad), o por la cantidad

historica de criticas (la popularidad).

Los resultados indican consistentemente que la popularidad historica determina la
cantidad de criticas post-ranking en mucho mayor nivel que el ranking, la ciudad
gue demuestra un efecto menor es Brujas con un indicador de 0.66, mientras que

Florencia es la que muestra un efecto mas pronunciado con un indicador de 0.87.

La influencia del ranking, en cambio, es ambigua. En Oxford y Florencia no se
encuentra ninguna relacion entre el ranking y la cantidad de criticas post-ranking.
En las demas ciudades el efecto va de un indicador del 0.05 perteneciente a Berlin,
hasta un 0.13 perteneciente a Brujas. Estos resultados van en contra a lo esperado,
si las personas que evallan un restaurante son usuarios de TripAdvisor, se
esperaria que hicieran uso del mismo sitio para hacer la eleccion del restaurante en

el cual consumiran.

Lo anterior indica, que o0 bien los usuarios de TripAdvisor son mucho mas
propensos a evaluar un restaurante que visitan por razones independientes del sitio
que a consultarlo antes de una visita, o bien a pesar de la evaluaciéon promedio dan
mas importancia a la popularidad del sitio, dato que al fin pueden también consultar
en el sitio. El nimero de criticas en efecto es independiente de la programacion del
algoritmo y dicho comportamiento no depende de decisiones de los administradores

de TripAdvisor, sino del comportamiento de sus usuarios.
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Cualquiera sea el motivo por el cual TripAdvisor refleja este comportamiento, lo
cierto es que se esta capturando una tendencia hacia el comportamiento gregario
que eventualmente tiene consecuencias sobre el ranking (a través de la relacion
que se expreso en la hipotesis 1). Como se vio en la teoria, el comportamiento
gregario no es necesariamente malo, no lo es, sobre todo si es una manifestaciéon
del consenso hacia la opcion 6ptima, pero su independencia del ranking no indica
que el consenso sea hacia la opcion 6ptima. Asi, se pone en duda el poder de

TripAdvisor para mejorar las elecciones de la multitud.

La hipdtesis 3 busca identificar si hay alguna relacion entre el ranking y la calidad
post-ranking; los resultados indican que para todas las ciudades hay una relacién
positiva bastante alta con un indicador entre 0.55, y 0.72 de Brujas. La evaluacion
de la calidad, nuevamente, no depende de una programacién del algoritmo, sino:
del ofrecimiento real de calidad por parte de los restaurantes, y de la percepcion o
evaluacion de la calidad por parte de los usuarios. EI comportamiento deseable
seria que toda evaluacion de la calidad fuera independiente de las de los demas, es
decir, que no dependiera del ranking; sin embargo, si un restaurante ofrece
consistentemente una buena calidad, es claro que el ranking y la calidad son
interdependientes no por una relacion de causa y consecuencia, sino al contrario,
la calidad causa la buena posicién en el ranking. Sin embargo, no se puede eliminar
la posibilidad de que los usuarios tiendan a dar una calificacion alta a los
restaurantes ya bien calificados, si es que no tienen el tiempo o el conocimiento
para juzgar la calidad con cierta precision. De esta forma lo que esta relacién podria

capturar es una perpetuaciéon del circulo vicioso.

Las hipodtesis 4 a la 6 evaltan la relacion entre el ranking y la variacion en la
cantidad, calidad y actualidad. En el caso de la actualidad no se encuentra una
relacion significativa mas que para Amsterdam, pero con un muy bajo indicador de
0.06. Puede aseverarse asi que el ranking no tendra efectos notorios en el nUmero
de dias que han transcurrido desde la Ultima visita al restaurante, esto tiene mucho

sentido considerando que lo mas probable es que los restaurantes que tengan solo
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criticas muy antiguas se sitien muy debajo en el ranking, por lo que su
posicionamiento no incentivara a la visita en efecto, mientras que los restaurantes

bien situados normalmente tendran un flujo constante de consumidores.

En el caso de la variacion en la cantidad, la hipotesis se rechaza paratres ciudades,
y se acepta para Barcelona, Berlin, Florencia y Salzburgo, todas ciudades muy
diferentes entre si, y los indicadores van del 0.10 al 0.24 — este ultimo, de Salzburgo
-. Esto indica que el poder del ranking para influenciar la rapidez de la ganancia de
popularidad es escaso y ambiguo. Esto va en contra de lo deseado, ya que el
ranking — una vez mas - es manifestacion por sobre todo de la percepcion de la
calidad, por lo tanto esta no sirve en la practica para empujar en forma suficiente a

la multitud hacia la eleccion de los mejores restaurantes.

En el caso de la variacion en la calidad, la hipotesis también se rechaza para tres
ciudades, y se acepta para Amsterdam, Barcelona, Berlin y Florencia, con
indicadores del -0.20 de Florencia al 0.12 de Berlin. Lo que esto indica, es que la
relacién encontrada anteriormente entre el ranking y la calidad post-ranking puede
en efecto estar relacionada mucho mas con cuestiones de la oferta que con una
influencia en las evaluaciones de los usuarios. De esta forma, es dificil que un
restaurante presente cambios rapidos en la calidad relativa ofrecida de un periodo
a otro, por lo tanto, de manera independiente al ranking se mantiene cierto nivel de
calidad. El que el indicador sea negativo para aquellas ciudades en las que se
acepta la hipotesis, apunta incluso hacia que la tendencia es a que un restaurante
no pueda tener mejoras rapidas de calidad, sino mas bien una caida es mas

probable.

Por Ultimo se observa si hay cierta programacion del algoritmo que haga a los
restaurantes escalar o perder posiciones de acuerdo a las variaciones en los valores

de la cantidad, calidad y actualidad.
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Como era de esperarse debido a la relacién ya observada entre el ranking y la
actualidad, no hay relacion entre el cambio en la actualidad y el cambio en

posiciones en el ranking.

Tampoco se encuentra una relacion significativa entre la cantidad de criticas post-
ranking y el cambio en posiciones en el ranking. Esto puede deberse a que, en
efecto, TripAdvisor no ha programado dicho efecto y ademas, la ventana de 8
semanas entre un periodo de recoleccion de datos y otro puede no ser lo
suficientemente largo como para tener una acumulacion significativa de nuevas
criticas en la mayoria de los restaurantes, asi, la popularidad no tiene efecto en el
ranking sino hasta que se manifiesta como un nivel importante en tanto valor
historico. En efecto, en tanto proporcién del nivel historico, se encuentra una
relacion significativa para tres ciudades: Amsterdam, Berlin y Oxford, con
indicadores del 0.09 a 0.14. Cabe indicar ademas, que dichas tres ciudades
representan en su ranking el peso méas alto en conjunto de la popularidad histérica
y la actualidad, por lo tanto manifiestan mas rapidamente los cambios en la

popularidad; esto, de nuevo, es programado por TripAdvisor.

Finalmente la calidad post-ranking y la variacion de la calidad tienen efectos
significativos en la ganancia o pérdida de posiciones para todas las ciudades (la
excepcion esta en Oxford solo en la variable de la calidad post-ranking). La calidad
postranking tiene consistentemente menor peso que su variacion, es decir, que su
valor en cuanto proporcion del valor histérico; para la calidad postranking los
indicadores van de 0.13 a 0.33, mientras que para la variacion van de 0.53 a 0.75.
Esto indica que si bien el efecto de la calidad postranking puede manifestarse solo
entanto es una adicion al nimero historico, el algoritmo de TripAdvisor no considera
la calidad solo como un valor tato, sino también como la manifestacion de la rapidez

de la mejora o empeoramiento de un restaurante.
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En esta investigacion se propone que TripAdvisor tiene el potencial de incentivar la
calidad de los servicios turisticos secundarios en ciudades patrimoniales, sin
embargo, para que funcione como un incentivo real debe de extenderse su uso entre
consumidores. Es por esto que todos los interesados en el turismo patrimonial
debieran de promocionar su uso, o bien, utilizar una herramienta de crowdsourcing

similar.

Lo fundamental es que la inteligencia colectiva se agregue de manera que exista
informacion precisa y rapidamente disponible sobre la calidad de los servicios, y que
dicha informacion sea utilizada por los turistas antes de tomar sus decisiones de

consumo.

En esta investigacion se indujo un modelo del funcionamiento del algoritmo de
TripAdvisor, especfificamente en tanto a la manera en la que éste posiciona a los
restaurantes dentro del ranking de cada ciudad patrimonial, teniendo en cuenta las

variables de calidad, cantidad y actualidad de las criticas realizadas por los usuarios.

Lo anterior es relevante, ya que la teoria sefiala que en el ofrecimiento de servicios
los proveedores tendran un incentivo para mantener la calidad cuando su reputacion
es sensible a cambios en ésta (Shapiro, 1980). Eventualmente es de esperarse que
la reputacion de cualquier proveedor de servicios se vera afectada por la calidad
gue ofrecen, sin embargo, un proveedor puede maximizar sus beneficios recortando
los costos de producir con calidad durante el plazo que la informacion sobre el nivel
de calidad no fluya entre los potenciales consumidores; durante dicho plazo los
consumidores seguiran utilizando sus servicios y pagando por un nivel de calidad
acorde a la reputacién creada en un momento anterior por cualquier medio, sea
preciso o no (por ejemplo, aquella creada a través de publicidad, la imagen, la

localizacién, etc.).
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Es adecuado considerar que la posicién en el ranking de TripAdvisor funciona como
un indicador de la reputacion de los proveedores de servicios para cualquiera que
entre al sitio web y consulte dicha informacién. En efecto, TripAdvisor indica que la
posicion en el ranking se basa en la calidad (Support, 2015), y la posicién en el
ranking se presenta como un numero dentro de la categoria y ciudad
correspondientes respaldado por una calificacion promedio entre 1y 5 estrellas que
se ha obtenido a partir de cierto nimero de opiniones; de esta manera, la posicién
en el ranking de TripAdvisor indica la reputacion en cuanto a excelencia o nivel de
calidad de un proveedor tal como es percibida por los usuarios que han registrado

Sus opiniones.

Nuevamente, se debe de aclarar que los aspectos en los que los usuarios basan
sus evaluaciones son irrelevantes para la presente investigacion, las propuestas
hechas en esta investigacion se basan en que la percepcion de la calidad ha sido
sugerida como una medida del desempefio de los proveedores de servicios basados
en los consumidores, definida, por ejemplo, como la diferencia entre las
expectativas y las percepciones de un consumidor (Parasuraman, Berry, & Zaithaml,
1991). Es evidente que para poder evaluar a un proveedor en TripAdvisor una
persona debe de haber hecho al menos un consumo de él, por lo tanto su evaluacion
se basara en su propia experiencia y requerimientos individuales, asi, las
evaluaciones en TripAdvisor hechas por usuarios corresponden a un indicador con

base en la calidad percibida por los consumidores.

Existe la limitacion, sin embargo, de que no se puede determinar con certeza de
qué personas provienen las evaluaciones en TripAdvisor, si provienen de
consumidores con residencia en la propia ciudad, de turistas o visitantes que han
consultado el ranking de manera previa al consumo o no, de criticos, o incluso si los
resultados son manipulados por TripAdvisor si éste ingresa criticas simulando que
provienen de usuarios con tal de asegurar una posicion a ciertos proveedores a

cambio de una remuneracion por la promocion. No obstante, la declaracién oficial
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de TripAdvisor es que los resultados se basan en opiniones sélo de usuarios
(Support, 2015), y en efecto el sitio web tiene otros espacios asignados a publicidad
a partir de los cuales pueden generar beneficios, simplemente para ser incluido en
el listado se debe de realizar una solicitud al sitio; por lo cual es razonable considerar
que TripAdvisor cuenta con medios de obtener beneficios suficientes sin la
necesidad de alterar los resultados del ranking. De cualquier forma, debido a ésta
limitacidn, los resultados de la investigacion deben de tomarse con reserva teniendo

en cuenta que no se han comprobado las fuentes de las evaluaciones.

No obstante lo anterior, considerando que las evaluaciones provienen de un gran
nimero de usuarios, existe en la literatura un concepto que respalda la exactitud de
dichas evaluaciones como un indicador de la calidad, este concepto es el de
“‘inteligencia colectiva”. Existe evidencia de que cuando un gran ndmero de
personas participan en la respuesta a una pregunta o en la solucion de un problema,
la respuesta o0 solucidén seran mejores que incluso aquellas a las que el individuo
mas inteligente pudiera haber llegado. Esto debidoa la extrapolacion de un principio
matematico, si se pide a varias personas que realicen la estimacién de un nimero,
al momento de aplicar un promedio las sobre-estimaciones se anulan con las sub-
estimaciones y lo que se obtendra es un nimero mas cercano al real que
probablemente el de cualquier estimacion individual (Surowiecki, 2005). Ademas,
se ha identificado que la inteligencia colectiva funciona efectivamente para varios

tipos diversos de problemas (Bonabeu, 2009).

Por lo tanto, si TripAdvisor procesa las evaluaciones de los usuarios
promedidndolas para tener la calificacion de la calidad de los proveedores, dicha
calificacién debiera de corresponder a una indicador preciso de la calidad. El
requisito es que dichas evaluaciones y la forma en que se agregan cumplan con los
requisitos para que la inteligencia colectiva tenga lugar: diversidad e independencia
de las opiniones, descentralizacion de las tareas para solucionar el problema y un
método adecuado para agregar la informacion aportada o las tareas realizadas por

las personas.
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El problema que se propone TripAdvisor pudiera contribuir a solucionar a través del
uso de la inteligencia colectiva, es el de contrarrestar la presion a la baja de la
calidad de los servicios turisticos secundarios en ciudades patrimoniales, esto,
sirviendo como un medio de disminuir la asimetria de la informacién, de forma que
los fluos de informacion en cuanto a la calidad real de un servicio estan
inmediatamente disponibles para cualquiera que visite TripAdvisor y observe la
reputacion del proveedor en dicho sitio. Si la informacion de la reputacion de un
proveedor de servicios esta siempre disponible para los consumidores potenciales,
ésta se basa en la calidad real, y después de un consumo una persona puede
contribuir inmediatamente con su informacion personal al establecimiento de dicha
reputacion, un proveedor se ve imposibilitado de explotar alargo plazo la reputacion
creada recortando la calidad, por el contrario, se ve forzado a mantener dicha

calidad para mantener su reputacion.

Por lo tanto, TripAdvisor puede contribuir a solucionar el problema identificado si la
reputacion de un proveedor de servicios turisticos — cuyo indicador mas notorio es
la posicién en el ranking —, se basa en la agregacion de las evaluaciones de la
calidad promediadas de un gran nimero de personas diversas e independientes, la
reputacion es sensible rapidamente ante cambios en la calidad, y ademas informa
las decisiones de consumo de los individuos. TripAdvisor corresponderia asi a una
técnica de uso de la inteligencia colectiva, tal que mediante un sistema de votos un

individuo puede tomar una mejor decision (Bonabeu, 2009).

El informar las decisiones de consumo corresponde ademas a una forma de
debilitamiento del comportamiento gregario en las decisiones de consumo. De
hecho, el comportamiento gregario ocurre cuando los tomadores de decisiones
siguen a los tomadores de decisiones anteriores sin contar con la informacién
completa de por qué éstos tomaron tal decision, su decision es asi desinformada y
a la vez no agrega ninguna informacion que pueda ser Util a los tomadores de

decisiones anteriores (Banerjee, 1992). Esto genera que sea altamente probable
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gue haya aglomeramiento en una decision sub-6ptima, es decir, que la mayoria de
personas elija lo que es mas popular, pero, aquello que es mas popular muy
frecuentemente no sera lo mejor (Gale & Kariv, 2003). Esto es lo que ocurre en las
decisiones de consumo de servicios turisticos secundarios en ciudades
patrimoniales: una masa de visitantes sintiempo de juzgar la calidad de los servicios
por falta de informacion y de tiempo para hacer un consumo repetido, tiende a
aglomerarse en las opciones mas populares o incluso més inmediatas al nicleo de
la ciudad patrimonial, ofrezcan calidad o no (Caserta & Russo, 2002). TripAdvisor
contiene informacidn sobre los servicios turisticos, y son los turistas quienes pueden
obtener el beneficio de mejorar sus decisiones de consumo al consultar el sitio web,
y en especifico, la informacion que indica si los servicios son buenos o malos, la
cual se resume y se obtiene de manera mas inmediata a través de la posicién de

los proveedores en el ranking.

Es asi que mediante los flujos de informacion, TripAdvisor podria debilitar el
comportamiento gregario de los turistas en ciudades patrimoniales, y hacer
imposible la creacién de una buena reputacion que no se apoye en una buena
calidad para los proveedores de servicios turisticos; canalizar a los turistas de
manera que hagan el consumo de los servicios que requieren de aquellos
proveedores con la mejor calidad disponibles a su presupuesto, seria establecer
una dindmica que eventualmente solucionaria el problema identificado en ciudades

patrimoniales, tal que merma el bienestar de los turistas y de los ciudadanos.

Como se vio en la discusion de resultados, es consistente atraves de las 7 ciudades
gue el ranking se basa principalmente en las evaluaciones de la calidad hechas por
los usuarios, la cantidad y la actualidad de las criticas tienen estimadores mucho
mas bajos y que tienen una mayor variacion entre ciudades. Lo que esto indica para
propédsitos del problema del turismo patrimonial, es que el ranking como indicador
de la reputacién se construye a partir de la percepcion de la calidad principalmente,
la reputacion refleja en manera minima la relevancia y popularidad — que bien podria

ser desinformada — de los restaurantes. Por lo tanto, si las evaluaciones son
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independientes, el ranking no capturaria los efectos de técnicas promocionales para
atraer mas consumidores a pesar de tener un servicio de baja calidad. Asi, el
ranking cumple con su funcion de informar las decisiones de consumo sobre la

calidad de los servicios.

En la practica, sin embargo, el ranking informa las decisiones de consumo sélo si
en efecto hay evidencia de ello, la cual se encontraria en que hubiera una relacion
significativa entre éste y la cantidad de criticas post-ranking (puesto que una critica
se hace sélo cuando se ha efectuado al menos un consumo, la cantidad de criticas
indica por lo menos que la misma cantidad de individuos han decidido consumir de
dicho proveedor). La evidencia empirica mostré sin embargo que los estimadores
de dicha relacién estan niveles bajisimos, de un 0.05 hasta un 0.13, mientras que la
cantidad de criticas anterior parece ser el mayor determinador de la cantidad de

criticas post-ranking.

De esta forma, se puede aseverar que aunque el ranking contiene la informacion
adecuada acerca de la calidad, incluso entre los usuarios activos de TripAdvisor
éste todavia no es usado ampliamente para determinar su decision de consumo (es
razonable pensar que entre los consumidores en general la influencia del ranking
es incluso menor). Debido a que TripAdvisor no esta siendo utilizado para tomar
decisiones de consumo, lo que se nota es en vez el efecto de los tomadores de
decisiones anteriores sobre los actuales, es decir, la cantidad de criticas en
TripAdvisor refleja comportamiento gregario. La pregunta radica en si los usuarios
dan mas importancia a la popularidad en el sitio para consumir, o si bien la
popularidad en el sitio sélo refleja la popularidad ganada por otros medios. Ademas,
si el efecto de las criticas acumuladas en las criticas post-ranking fuera ain mas
fuerte, incluso el bajo peso asignado a la popularidad en la determinacion del

ranking podria aumentar, quitando asi algo de importancia a la calidad.

No se sabe si TripAdvisor evalla lo anterior y por lo tanto reprograma su algoritmo

para quitar peso ala popularidad cuando el efecto gregario es muy prominente; pero
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ciertamente, una reprogramacion del algoritmo en dicho sentido por TripAdvisor o
una herramienta similar seria recomendable si se pretende generar una clasificacion

dependiente de la calidad.

Otra relacién preocupante encontrada, es aquella entre el ranking y la calidad post-
ranking. La teoria de la inteligencia colectiva indica que las opiniones de los
individuos deben de serindependientes entre si si se pretende que la eleccién sea
inteligente (Surowiecki, 2005). Sino hubiera independencia entre las evaluaciones,
lo que ocurriria es que la opinién de un individuo no se basaria en su experiencia
de consumo, sino en lo que los demas habian opinado sobre el servicio, de ésta
forma su opinidén no agregaria informacion y no contribuiria a equilibrar las sobre-
estimaciones con las sub-estimaciones, por el contrario, seguiria la tendencia de las
estimaciones anteriores en forma similar al comportamiento gregario. En efecto, la
evidencia empirica arrojé una relacion significativa entre ranking y calidad post-
ranking con estimadores que van de un 0.55 a un 0.72. Lo que podria conjeturarse,
empero, es que aquellos restaurantes que ofrecen una buena calidad y que por lo
tanto tienen una posicibn mas alta en el ranking, son consistentes en ofrecer dicha
calidad y es de esperarse que las evaluaciones post-ranking también lo reflejen. Por
lo tanto, lo que se hace necesario aqui, pero escapd a los alcances de esta
investigacion, es una prueba de causalidad, para asegurarse de que los nuevos

evaluadores no basan sus opiniones en las de los demas.

Las relaciones entre el ranking y la cantidad, calidad y actualidad post-ranking
también se pusieron a prueba utilizando las tres Ultimas variables en cambios
porcentuales de los valores acumulados. Para las tres variables, como se vio en la
discusion de resultados, los resultados fueron ambiguos, encontrando relaciones
significativas solo para una parte de las ciudades y con estimadores muy bajos. Esto
quiere decir que se confirma el que el ranking no tiene influencia sobre la cantidad
y sobre la actualidad; sin embargo, para el caso de la calidad, aporta evidencia a
gue la relacion encontrada se deba méas a una consistencia en el ofrecimiento de

una buena calidad que en una falta de independencia entre evaluaciones. Por lo
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tanto, aunque se confirma que de momento TripAdvisor no esta debilitando el
comportamiento gregario, se tienen al menos mayores pruebas de que el ranking
proviene de evaluaciones de la calidad obtenidas de un proceso que da lugar a

inteligencia colectiva al asignar las posiciones.

El dltimo paso del modelo es ver los pesos que cantidad, calidad y actualidad
postranking y las variaciones de cada variable tienen sobre la pérdida o ganancia
de posiciones en el ranking. Lo que se observa es que los cambios en cantidad y
actualidad no afectan practicamente los cambios en el ranking, mas bien, éstos
cambios se deben a cambios en la calidad. Es muy interesante notar que el cambio
de posicién mas que deberse a la calidad post-ranking se debe a la variacion en la
calidad, es decir, a la mejora o pérdida de calidad en relacion con el nivel de calidad
anterior. Esto indica que TripAdvisor esta programado para premiar las mejoras en
la calidad y castigar las disminuciones. Por lo tanto el ranking no soélo refleja el

ofrecimiento de calidad sino el esfuerzo en mejorar constantemente.

De todo lo anterior puede concluirse, que aunque TripAdvisor esta programado para
que el ranking refleje la reputacién de un restaurante en cuanto a calidad ofrecida 'y
mejora constante, conteniendo asi enla posicioninformacion relevante que pudiera
ayudar a los consumidores a mejorar sus decisiones, en la practica el efecto del
ranking sobre dichas decisiones no se observa. Por lo tanto, TripAdvisor contiene el
potencial de solucionar el problema de disminucién de la calidad de servicios
turisticos, pero hasta ahora no se observaria ningun efecto debido a la incapacidad
practica de éste para influenciar a una gran proporcion de los consumidores en su
eleccion de consumo. Es decir, TripAdvisor hace uso de la inteligencia colectiva
para generar un ranking que refleja la calidad de los servicios, pero no ha contribuido

a aminorar el comportamiento gregario.

Los turistas, asi, a través de TripAdvisor cuentan con la informacién necesaria para

tomar decisiones de consumo inteligentes, pero deben de hacer uso de éste y
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planear sus visitas antes de consumir de manera que puedan obtener los beneficios

de contar con dicha informacion.

Queda claro también, que a los interesados en el turismo patrimonial, tales como el
gobierno, los oferentes de servicios, los ciudadanos de las ciudades patrimoniales,
etc., conviene recomendar el uso de herramientas de crowdsourcing en las
elecciones de consumo, tales como TripAdvisor. Los gobiernos podrian incluso
crear herramientas propias, siempre y cuando se les pueda promover de manera

gue su uso fuera amplio entre los turistas.

Podrian también implementarse politicas mediante las cuales los proveedores de
servicios turisticos deban estar registrados en TripAdvisor o una herramienta que
igualmente use la inteligencia colectiva, y que tengan visible la posicion que
adquirieron en el ranking, y otras formas intuitivas y claras de mostrar como los

consumidores los han evaluado
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Conclusiones y recomendaciones.

Las siguientes conclusiones se pueden extraer en general:

El algoritmo de TripAdvisor esta programado para incentivar el ofrecimiento
de una buena calidad por parte de los restaurantes, e incentivar también el
mantenimiento de dicha calidad a través de la premiacion de la mejora o el

castigo del empeoramiento.

A pesar de la programacién del algoritmo, a largo plazo la tendencia es a que
TripAdvisor demuestre los efectos del comportamiento gregario incluso en
una eleccién no oOptima, esto debido a que el ranking no tiene efectos
considerables sobre la eleccidon de visita a un restaurante por parte de sus
usuarios. Eventualmente, al ser solo un agregador del comportamiento de los
usuarios, se ve imposibilitado para contrarrestar la aglomeracion en opciones

gue obtienen popularidad por otros medios.

No existen diferencias considerables en el comportamiento entre una ciudad
y otra, mucho menos diferencias que puedan relacionarse con sutalla u otros

aspectos que se pudiera arguir crean diferentes dinAmicas del turismo.

TripAdvisor se ve imposibilitado para contribuir a la solucion del problema de
la disminucién de la calidad de los servicios secundarios en ciudades
patrimoniales, esto mientras las personas no basen su decision de consumo

en las evaluaciones que se presentan en dicho sitio.

Estos resultados son validos para los casos de las 7 ciudades patrimoniales

estudiadas en esta investigacion. En efecto, no se puede afirmar que los resultados

sean validos para cualquier ciudad con sitios enlistados en TripAdvisor, mucho

menos cuando dichas ciudades no son del tipo patrimonial europeo; hay que tener

en cuenta, sin embargo, que la casi inexistencia de diferencias entre una ciudad y
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otra pareciera indicar que el funcionamiento sera consistente entre la mayoria de
las ciudades. De cualquier forma se recomendaria hacer una evaluacién similar a la
presentada aqui sise desea evaluar si se pueden tener los mismos resultados para
ciudades de otros contienen y con tipos diferentes de turismo, como pudiera ser el

caso de las ciudades mexicanas.

Los investigadores de los medios sociales se pueden basar en la presente
investigacion, sobre todo para guiar la operacionalizacion de sus variables en base
a datos disponibles en la web. También podran notar que el uso del SEM les puede
permitir evaluar y confirmar el funcionamiento de los sitios web en el tratamiento de

ciertos datos.

Los advocantes de la inteligencia colectiva encontrardn respaldo en ésta
investigacion, en la que se demuestra que un sitio con contribuciones de varios
usuarios podria contener el potencial de solucionar un problema practico importante

de manera tan simple como lo es generar un ranking a partir de un sistema de votos.

En la realidad, de cualquier forma, las iniciativas de crowdsourcing deben de
encontrar apoyo de los interesados para que las soluciones planteadas sean

implementadas.

En el caso del turismo patrimonial, todos los interesados deberian de apoyar el uso
ylo la creacion de herramientas similares a TripAdvisor, mediante politicas de
provision de informacién, promocion del uso de éstas herramientas, etc. Hacerlo,
mejoraria la calidad de los serviciosy aumentaria el bienestar no solo de los turistas,
sino también de los ciudadanos cuya demanda se interpone con la de los turistas.
Ademas, se lograria mantener la competitividad del destino atrayendo una menor
cantidad de turistas con mayor disposiciéna pagar, lo que a su vez haria que el flujo

de turistas fuera mas facilmente gestionable.
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Tabla 54 . Proceso SEM Amsterdam.

Numero de observaciones
Estimador

784
ML

Estimacion de los parametros

Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl1-
recl -0.208 0.013 -16.542 0.000
scorl 0.871 0.011 75.733 0.000
nrevl 0.124 0.013 9.905 0.000
nrevl3 -
rankl 0.114 0.023 4.918 0.000
nrevl 0.745 0.023 32.262 0.000
scorls-
rankl 0.573 0.029 19.559 0.000
deltanrev13-
rankl 0.052 0.036 1.459 0.145
deltarec13 -
rankl -0.060 0.036 -1.6%4 0.090
deltascorl3 -
rankl -0.093 0.036 -2.622 0.009
deltarank13 -
nrevl13 -0.029 0.021 -1.372 0.170
scorl3 0.264 0.021 12.455 0.000
deltanrev13 0.189 0.021 9.084 0.000
deltarec13 0.010 0.021 0.498 0.619
deltascorl3 0.574 0.021 27.576 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>1zl)
rankl 0.102 0.005 19.799 0.000
nrev13 0.383 0.019 19.799 0.000
scorl3 0.671 0.034 19.799 0.000
deltanrev13 0.996 0.050 19.799 0.000
deltarec13 0.995 0.050 19.799 0.000
deltascorl3 0.990 0.050 19.799 0.000
deltarank13 0.338 0.017 19.799 0.000
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Tabla 55 . Proceso SEM Barcelona.

Numero de observaciones
Estimador

1286
ML

Estimacion de los pardmetros

Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl1-
recl -0.128 0.010 -12.670 0.000
scorl 0.903 0.003 95.514 0.000
nrevl 0.116 0.010 11.621 0.000
nrev13 -
rankl 0.097 0.016 5.901 0.000
nrevl 0.791 0.016 48.073 0.000
scorl3-
rankl 0.622 0.022 28.478 0.000
deltanrev 13-
rankl 0.112 0.028 4.024 0.000
deltarec13 -
rankl -0.032 0.028 -1.159 0.246
deltascorl3 -
rankl -0.123 0.028 -4.460 0.000
deltarank13 -
nrev13 -0.016 0.019 -0.805 0.421
scorl3 0.250 0.020 12.763 0.000
deltanrev13 0.088 0.019 0.426 0.670
deltarec13 -0.060 0.019 -3.097 0.002
deltascorl3 0.535 0.079 27.654 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl 0.112 0.004 25.357 0.000
nrev13 0.339 0.013 25.357 0.000
scorl3 0.613 0.024 25.357 0.000
deltanrev13 0.987 0.039 25.357 0.000
deltarec13 0.998 0.039 25.357 0.000
deltascorl3 0.984 0.039 25.357 0.000
deltarank13 0.478 0.019 25.357 0.000
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Tabla 56 . Proceso SEM Berlin.

Numero de observaciones 707
Estimador ML
Estimacion de los pardmetros
Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl1-
recl -0.209 0.015 -14.387 0.000
scorl 0.896 0.013 67.575 0.000
nrevl 0.110 0.015 7.587 0.000
nrev13 -
rankl 0.055 0.021 2.645 0.008
nrevl 0.828 0.021 39.820 0.000
scorl3-
rankl 0.551 0.031 17.552 0.000
deltanrev 13-
rankl 0.098 0.031 2.624 0.009
deltarec13 -
rankl 0.066 0.038 1.747 0.081
deltascorl3 -
rankl -0.097 0.037 -2.579 0.010
deltarank13 -
nrev13 -0.033 0.022 -1.542 0.123
scorl3 0.333 0.022 15.371 0.000
deltanrev13 0.088 0.022 4.100 0.000
deltarec13 0.005 0.021 0.242 0.809
deltascorl3 0.540 0.022 25.091 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl 0.124 0.007 18.802 0.000
nrev13 0.295 0.016 18.802 0.000
scorl3 0.696 0.037 18.802 0.000
deltanrev13 0.989 0.053 18.802 0.000
deltarec13 0.994 0.053 18.802 0.000
deltascorl3 0.989 0.053 18.802 0.000
deltarank13 0.326 0.017 18.802 0.000
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Tabla 57 . Proceso SEM Brujas.

Numero de observaciones 200
Estimador ML
Estimacion de los pardmetros
Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl1-
recl -0.093 0.025 -3.765 0.000
scorl 0.911 0.021 42.682 0.000
nrevl 0.133 0.025 5.349 0.000
nrev13 -
rankl 0.134 0.052 2.558 0.011
nrevl 0.656 0.052 12.521 0.000
scorl3-
rankl 0.0717 0.049 14.548 0.000
deltanrev 13-
rankl 0.093 0.070 1.318 0.188
deltarec13 -
rankl 0.090 0.070 1.273 0.203
deltascorl3 -
rankl -0.038 0.071 -0.536 0.592
deltarank13 -
nrev13 -0.021 0.047 -0.448 0.654
scorl3 0.143 0.047 3.054 0.002
deltanrev13 0.186 0.045 4111 0.931
deltarec13 0.049 0.045 1.075 0.282
deltascorl3 0.546 0.045 14.303 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl 0.089 0.009 10.000 0.000
nrev13 0.497 0.050 10.000 0.000
scorl3 0.483 0.048 10.000 0.000
deltanrev13 0.986 0.099 10.000 0.000
deltarec13 0.987 0.099 10.000 0.000
deltascorl3 0.994 0.099 10.000 0.000
deltarank13 0.406 0.041 10.000 0.000
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Tabla 58 . Proceso SEM Florencia.

Numero de observaciones
Estimador

546
ML

Estimacion de los pardmetros

Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl1-
recl -0.110 0.014 -7.81 0.000
scorl 0.908 0.014 66.303 0.000
nrevl 0.078 0.014 5.556 0.000
nrev13 -
rankl 0.031 0.021 1.474 0.140
nrevl 0.869 0.021 41.067 0.000
scorl3-
rankl 0.598 0.034 17.422 0.000
deltanrev 13-
rankl 0.108 0.043 2.529 0.011
deltarec13 -
rankl -0.048 0.043 -1.113 0.266
deltascorl3 -
rankl -0.204 0.042 -4.871 0.000
deltarank13 -
nrev13 -0.025 0.027 -0.948 0.343
scorl3 0.344 0.027 12.714 0.000
deltanrev13 0.002 0.027 0.087 0.931
deltarec13 -0.052 0.027 -1.967 0.049
deltascorl3 0.528 0.027 19.756 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl 0.092 0.006 16.523 0.000
nrev13 0.230 0.014 16.523 0.000
scorl3 0.642 0.039 16.523 0.000
deltanrev13 0.987 0.060 16.523 0.000
deltarec13 0.996 0.060 16.523 0.000
deltascorl3 0.957 0.058 16.523 0.000
deltarank13 0.383 0.023 16.523 0.000

175



Tabla 59 Proceso SEM Oxford.

Numero de observaciones 126
Estimador ML
Estimacion de los parametros
Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rank1-
recl -0.192 0.032 -5.908 0.000
scorl 0.898 0.029 30.850 0.000
nrevl 0.157 0.032 4.830 0.000
nrev13 -
rankl 0.036 0.050 0.732 0.464
nrevl 0.830 0.050 16.732 0.000
scorl3-
rankl 0.554 0.074 7.478 0.000
deltanrev13-
rankl 0.133 0.088 1.505 0.132
deltarec13 -
rankl 0.115 0.088 1.301 0.193
deltascorl3 -
rankl -0.053 0.089 -0.592 0.554
deltarank13 -
nrevl13 0.031 0.050 0.611 0.541
scorl3 0.090 0.050 1.781 0.075
deltanrev13 0.137 0.050 2.751 0.006
deltarec13 0.020 0.00 0.393 0.695
deltascorl3 0.745 0.050 14.960 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>1zl)
rankl 0.105 0.013 7.937 0.000
nrevl13 0.296 0.037 7.937 0.000
scorl3 0.687 0.087 7.937 0.000
deltanrev13 0.975 0.123 7.937 0.000
deltarec13 0.979 0.123 7.937 0.000
deltascorl3 0.989 0.125 7.937 0.000
deltarank13 0.310 0.039 7.937 0.000
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Tabla 60 . Proceso SEM Salzburgo.

Numero de observaciones
Estimador

75
ML

Estimacion de los pardmetros

Regresiones: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl1-
recl -0.169 0.031 -5.437 0.000
scorl 0.917 0.028 32.640 0.000
nrevl 0.149 0.031 4.829 0.000
nrev13 -
rankl 0.109 0.064 1.695 0.090
nrevl 0.810 0.064 12.615 0.000
scorl3-
rankl 0.551 0.096 5.722 0.000
deltanrev 13-
rankl 0.242 0.112 2.161 0.031
deltarec13 -
rankl 0.084 0.115 0.730 0.466
deltascorl3 -
rankl -0.144 0.114 -1.256 0.209
deltarank13 -
nrev13 -0.009 0.062 -0.141 0.888
scorl3 0.127 0.062 2.034 0.042
deltanrev13 0.044 0.062 0.717 0.473
deltarec13 -0.014 0.061 -0.226 0.821
deltascorl3 0.753 0.061 12.325 0.000
Varianzas: Estimador Std.Err Valor Z P (>lzl)
rankl 0.057 0.009 6.124 0.000
nrev13 0.294 0.048 6.124 0.000
scorl3 0.687 0.112 6.124 0.000
deltanrev13 0.929 0.152 6.124 0.000
deltarec13 0.980 0.160 6.124 0.000
deltascorl3 0.966 0.158 6.124 0.000
deltarank13 0.274 0.045 6.124 0.000
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