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Resumen

Este estudio analiza la influencia del marketing de contenidos en el volumen y polaridad de
revisiones en linea. Utilizando técnicas de mineria de datos y analisis de contenido, se analizaron
902 publicaciones de Facebook de seis aerolineas latinoamericanas. Se establecié un modelo de
aprendizaje automatico basado en un algoritmo de soporte vectorial para clasificar sentimientos
en comentarios. Posteriormente, se emplearon modelos de regresion para evaluar los efectos del
atractivo del contenido, la consistencia de marca, el uso de portavoces y el tipo de destino
turistico en el eWOM. Los resultados revelan que el contenido emocional y la consistencia de
marca tienen efectos positivos en la polaridad de los comentarios, mientras que el contenido
transaccional impacta negativamente tanto en el volumen como en la polaridad. Los portavoces
famosos mejoran la polaridad de los comentarios, y diferentes tipos de destinos turisticos
muestran efectos variados. El aporte original del estudio radica en su analisis integral de multiples
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elementos del marketing de contenidos en el sector de las aerolineas, proporcionando hallazgos

valiosos sobre como las estrategias digitales influyen en la cantidad y calidad del eWOM
Palabras clave
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Abstract

This study analyzes the influence of content marketing on the volume and polarity of online
reviews. Using data mining and content analysis techniques, 902 Facebook posts from six Latin
American airlines were analyzed. A machine learning model based on a vector support algorithm
was established to classify sentiment in comments. Subsequently, regression models were
employed to evaluate the effects of content attractiveness, brand consistency, use of
spokespersons and type of tourism destination on eWOM. The results reveal that emotional
content and brand consistency have positive effects on comment polarity, while transactional
content negatively impacts both volume and polarity. Celebrity spokespersons improve comment
polarity, and different types of tourism destinations show varied effects. The study's original
contribution lies in its comprehensive analysis of multiple elements of content marketing in the
airline industry, providing valuable findings on how digital strategies influence the quantity and
quality of eWOM
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1. Introduccion

En la literatura académica, ha habido un enfoque considerable en analizar tanto los antecedentes
como las repercusiones de las revisiones en linea, también conocidas como eWOM. Este
concepto describe la capacidad de los usuarios de internet para intercambiar opiniones y
experiencias sobre productos y servicios en plataformas digitales, haciendo que sus comentarios
sean accesibles a toda la comunidad en linea (Filieri y Mariani, 2021). Esta interaccion no solo
incluye la publicacién de opiniones, sino también acciones como darle "me gusta" a una
publicacién, compartir contenidos de marcas, calificar un servicio, o reaccionar ante publicidad
(Kapoor et al., 2020).

Estudios anteriores sobre las revisiones en linea sugieren que al menos un 60% de los
consumidores recurren a este tipo de comunicacion antes de tomar una decisién de compra
(Ferrer, 2020). En cuanto a la industria de las aerolineas, que esta estrechamente ligada al

turismo, se ha encontrado evidencia empirica que indica que estas revisiones pueden influir en



mas del 90% de las decisiones de compra, ademas de ser una de las manifestaciones mas

significativas de lealtad hacia una marca por parte de clientes satisfechos (Aydin et al., 2021).

Aunque en bases de datos cientificas existen numerosos estudios que examinan la influencia de
las revisiones en linea en el sector turistico, son pocos los que se centran en analizar como las
caracteristicas del marketing de contenidos impulsan su generacion (Menon et al., 2019).
Ademas, la mayoria de estas investigaciones se enfocan en medir la relacion entre la publicidad
y la cantidad de revisiones generadas, es decir, el volumen de interacciones de los usuarios. Sin
embargo, suelen pasar por alto un aspecto crucial de las revisiones: su polaridad o valencia
(Shahbaznezhad et al., 2021),

La polaridad o valencia es un elemento crucial de las opiniones, ya que refleja las emociones
positivas, negativas o neutrales de los usuarios (Zhao et al., 2015). Por ejemplo, los usuarios
pueden expresar satisfaccion con productos y servicios a través de redes sociales, pero, también
pueden utilizar estas plataformas para criticar o atacar a las marcas (Izogo et al., 2023). Las
investigaciones que abordan la polaridad de las revisiones han demostrado que esta
caracteristica puede tener impactos variados en las actitudes de los consumidores. Un estudio
realizado por Heejae y Dahaba (2017) revel6 que los comentarios positivos tienden a mejorar la
aceptacidén de la marca y, en consecuencia, las ventas de la organizacion, mientras que los
comentarios negativos suelen provocar efectos opuestos en las actitudes de los consumidores.
Otras investigaciones han demostrado que la satisfaccion o insatisfaccion con un producto o
servicio turistico, asi como la experiencia con la marca, son factores que impulsan el voz a voz
positivo o negativo, dependiendo del caso (Shahbaznezhad et al., 2021). No obstante, hasta ahora
los estudios publicados en bases de datos académicas que analizan el impacto del marketing de
contenidos generado por organizaciones adscritas al turismo en la polaridad de las revisiones

siguen siendo escasos.

Esta brecha en la literatura presenta una oportunidad significativa para contribuir al conocimiento
existente. La investigacion propuesta aborda esta laguna al examinar como las estrategias
especificas de marketing de contenidos influyen no solo en el volumen, sino en la calidad y el
tono del eWOM generado por los turistas en el ecosistema digital. De manera concreta, se
exploran los efectos del atractivo del mensaje, la consistencia de marca, el respaldo de
portavoces y el destino turistico presentado en anuncios digitales en la cantidad y polaridad de
las revisiones. Este enfoque es particularmente valioso en el contexto de la industria de las
aerolineas, donde la reputacién y la percepcion del cliente juegan un papel crucial en las

decisiones de compra (Prasetio et al., 2022).



El valor original de este estudio radica en varios aspectos clave. En primer lugar, la integracion
del marketing de contenidos y las revisiones en linea llena un vacio importante en la literatura
existente, proporcionando hallazgos valiosos sobre como los negocios turisticos pueden influir
activamente en la naturaleza de las conversaciones en linea sobre sus marcas. Por otro lado, el
enfoque en la industria de las aerolineas, caracterizada por una alta competencia y sensibilidad a
la opinidn publica (Igbal et al., 2023), ofrece un campo fértil para examinar estas dinamicas, ya
que los resultados de este estudio pueden tener implicaciones significativas para las estrategias

de marketing digital en esta industria.

Ademas, el analisis multidimensional que considera multiples aspectos del marketing de
contenidos, como el atractivo del contenido, la consistencia de marca, el uso de portavoces y el
tipo de destino turistico, ofrece una perspectiva mas completa y matizada que investigaciones
anteriores (Molina et al., 2020; Shahbaznezhad et al., 2021). Este enfoque integral tiene el
potencial de mejorar significativamente las estrategias de gestion de reputacion, ya que al
comprender como diferentes elementos del marketing de contenidos afectan la polaridad de las
opiniones, esto puede ayudar a las empresas a disefar estrategias mas efectivas para gestionar

su reputacion en linea y fomentar un sentimiento positivo entre los consumidores.

2. Marco teodrico

2.1. Revisiones online y su importancia en el turismo

Las revisiones online, también conocidas como eWOM (electronic Word-of-Mouth), son
comentarios y opiniones compartidos por los consumidores en plataformas digitales sobre
productos, servicios o experiencias (Liao y Fang, 2023). En el contexto del turismo, estas
revisiones han cobrado una importancia fundamental debido al crecimiento exponencial del
sector y su dependencia de la informacién online, ademas, son un componente central de

innovacion en la industria turistica (Nessel et al., 2021).

La relevancia de las revisiones online en el turismo se evidencia en el comportamiento de los
viajeros. Como sefalan Fine et al. (2017), la planificacion de un viaje tipicamente implica
busquedas de informacion en internet, reservaciones y transacciones en linea. Bogicevic et al.
(2017) destacan que los turistas utilizan plataformas como Facebook, Instagram, X (antes Twitter)
y sitios especializados como TripAdvisor para buscar informacion antes, durante y después de
sus viajes. Esta tendencia se ve reforzada Sakas et al., (2022), quienes afirman que la mayoria de
los consumidores recurren a la informacion disponible en redes sociales para reducir la

disonancia cognitiva antes de elegir un destino turistico.



2.2. Volumen y polaridad de las revisiones

El volumen de las revisiones se refiere a la cantidad total de opiniones o comentarios generados
por los usuarios sobre un producto, servicio o experiencia especifica. En el contexto de las redes
sociales, el volumen se puede medir por el recuento de interacciones como comentarios, dar me
gusta, reaccionar o compartir una publicacién (Roy et al., 2023). Por otro lado, la polaridad en las
revisiones online se refiere a la orientacion positiva o negativa de las opiniones expresadas por
los usuarios (RV & Varshney, 2022). La literatura cientifica ha comprobado que tanto el volumen
como la polaridad de las revisiones pueden verse significativamente influenciados por las
estrategias de marketing de contenidos empleadas por las marcas en sus canales digitales
(Shahbaznezhad et al., 2021).

La creacion de contenido que sea visualmente atractivo, interesante e inspirador, junto con el uso
de estrategias como el respaldo de portavoces y formatos innovadores, o en el caso del turismo,
la inclusién de destinos turisticos en publicaciones en redes sociales tiene el poder de moldear
significativamente las actitudes de los consumidores y aumentar el engagement digital (Osorio,
2020). En redes sociales, esto se traduce en un mayor volumen de comentarios, contenido
compartido y reacciones. Sin embargo, estas estrategias no solo influyen en la cantidad de eWOM
generado por los turistas, sino que también pueden provocar diferentes reacciones hacia este
contenido, afectando directamente la polaridad de las resefias (Rv & Varshney, 2022). A
continuacion, en los siguientes apartados, se plantean algunas caracteristicas del marketing de
contenidos que pueden influir de manera evidente tanto en el volumen como en la polaridad de

las revisiones en linea.
2.3. Atractivo del contenido

Las empresas gestionan sus redes sociales con el propodsito de conectar con clientes actuales y
atraer a nuevos consumidores mediante la difusion de contenido. De acuerdo con Ashley y Tuten
(2015) Las marcas, pueden emplear distintos tipos de atractivos en su contenido, como
funcionales, de emocionales o transaccionales. El contenido funcional resalta elementos técnicos
y utilitarios de los productos o servicios (Xingyu, 2022), mientras que el contenido emocional
busca captar la atencién del publico a través de experiencias estéticas y narrativas (Li y Zheng,
2021). Por otro lado, el contenido transaccional se centra en comunicar ofertas, descuentos y

beneficios econdémicos (Hidayat et al., 2022).

La Teoria de los Usos y Gratificaciones (TUG) propuesta por Katz y Lazarsfeld (1956) sostiene
que las audiencias no son meros receptores pasivos de informacion, sino que desempefan un

papel activo al seleccionar los medios y contenidos que consumen, priorizando aquellos que



satisfacen sus necesidades especificas. En este contexto, el atractivo del mensaje desempefa un
papel clave en influir en las actitudes del consumidor, ya que opera a través de mecanismos como
la relevancia percibida, el entretenimiento y la conexion emocional (Hassaro y Chailom, 2023).
Un mensaje atractivo logra captar la atencion inicial del publico al alinearse con sus intereses o
valores, lo que incrementa el compromiso cognitivo del consumidor (Xie et al., 2024). Ademas, el
componente de entretenimiento o disfrute asociado al mensaje refuerza el deseo de consumir
ese contenido, generando una experiencia positiva que se transfiere a la percepcién de la marca
(Flecha-Ortiz et al., 2023). Por ultimo, cuando el mensaje despierta emociones o refleja las
aspiraciones del consumidor, se crea una conexion emocional que no solo mejora las actitudes
hacia la marca, sino que también incentiva comportamientos como compartir el contenido, lo que

amplifica su impacto (Arango Espinal et al., 2024).

En el contexto de las redes sociales, los diferentes tipos de atractivo que ofrece un mensaje
(funcional, emocional o transaccional) son fundamentales no solo para satisfacer las diversas
motivaciones del consumidor, sino también para fomentar su participacién activa, como la
generacion de eWOM. Segun la Teoria de los Usos y Gratificaciones (TUG), los usuarios de redes
sociales buscan contenido que responda a necesidades especificas, como relajarse, aprender
algo nuevo o encontrar beneficios concretos. Los mensajes con un atractivo de emocional
capturan la atencion del publico mediante elementos visuales llamativos, narrativas emocionantes
o humor, generando una experiencia positiva que no solo refuerza el vinculo emocional con la
marca, sino que también impulsa a los usuarios a compartir el contenido con sus redes sociales,
amplificando su alcance (Tanaltay et al., 2024). Por ejemplo, un video corto con una historia
cautivadora y visualmente impactante puede mejorar la experiencia de un consumidor que busca
disfrute estético y narrativo, motivandolo a compartirlo como una forma de expresar sus gustos
personales y generar conversacién en sus circulos sociales. Por su parte, los mensajes
funcionales responden a consumidores que buscan conocimiento o resolver dudas, ofreciendo
datos relevantes, consejos practicos o informacion detallada sobre productos y servicios. Un
ejemplo de esto seria una publicacion que explica, con cifras y hechos claros, los beneficios
ambientales de un servicio sostenible, resonando mejor con alguien que esté buscando
informacion concreta para tomar decisiones racionales. Esto no solo incrementa la percepcion
de utilidad y credibilidad de la marca, sino que también estimula conversaciones en linea y
recomendaciones al generar confianza en la calidad del contenido (Shahbaznezhad et al., 2021).
Finalmente, los mensajes con un atractivo transaccional, como descuentos exclusivos o
promociones, no solo satisfacen necesidades pragmaticas al incentivar acciones inmediatas
como compras O suscripciones, sino que también motivan a los usuarios a difundir estas

oportunidades en sus redes, generando un efecto multiplicador (Tafesse, 2015). Es fundamental



destacar que la relacion entre los atractivos del contenido y el volumen o la polaridad del eWOM
no sigue un patron lineal. Diferentes tipos de atractivos pueden generar respuestas variadas entre
los consumidores segun sus propias necesidades, como lo plantea la TUG. Con base en estas
consideraciones, se proponen las siguientes hipotesis no direccionales: H7a. El atractivo del
contenido tiene un impacto en el volumen de revisiones; y H1b. El atractivo del contenido influye

en la polaridad de los comentarios.
2.4. Consistencia de Marca

La literatura sobre Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) define la consistencia de
marca como la integridad estratégica y grafica que debe existir entre la marca y sus anuncios
publicitarios (Roy et al., 2021). Uno de los principales objetivos de este enfoque es construir una
marca coherente, fuerte y consistente que, mediante la simple exposicion al logotipo y otros
elementos visuales, active inconscientemente la identidad y el reconocimiento de la marca por

parte de los consumidores (Castafieda-Garcia et al., 2020).

En redes sociales como Facebook e Instagram, las marcas pueden fortalecer la consistencia de
sus contenidos al incorporar elementos que reflejen su identidad visual y creativa, como el
nombre de la marca, el logotipo, el eslogan, los colores corporativos y los productos o servicios
(Voorveld et al., 2011; Castafieda-Garcia et al., 2020). Estos elementos pueden reforzar tanto el
reconocimiento como la credibilidad de la marca, lo que podria traducirse en una mayor
participacion de los usuarios a través de revisiones en plataformas como Facebook, ademas de
influir en la naturaleza positiva o negativa de los comentarios (Shahbaznezhad et al., 2021).
Reconociendo la importancia de la consistencia de marca, se plantean las siguientes hipotesis:
H2A. La consistencia de marca en la publicidad de la marca tiene un impacto positivo en el
volumen de comentarios; y H2B. La consistencia de marca en la publicidad de la marca favorece

la generacion de comentarios positivos en las publicaciones de la marca.
2.5. Respaldo de portavoces

Segun Schimmelpfenning (2018), al menos el 30 % de la publicidad occidental emplea
portavoces para respaldar mensajes de marca, ademas, la efectividad de esta estrategia ha sido
ampliamente documentada en la literatura, evidenciando que los portavoces influyen
significativamente en las actitudes y comportamientos de los consumidores (Olmedo et al., 2020).
Esto se traduce en una mejor percepcion de los productos, un aumento en la credibilidad

percibida y una mayor intencion de compra (Wei et al., 2023).



El modelo de credibilidad de la fuente, propuesto por Hovland et al. (1953), plantea que la
efectividad del uso de portavoces en publicidad radica en como los consumidores perciben la
credibilidad y confiabilidad del portavoz. Cuando un portavoz es percibido como creible, su
mensaje genera confianza, lo que a su vez reduce las barreras cognitivas que los consumidores
suelen asociar con la veracidad de la publicidad. Esto facilita una conexion emocional y racional
con el mensaje, lo que mejora las actitudes hacia el anuncio y la marca. Syed et al. (2023) explican
que esta percepcioén de credibilidad refuerza la confianza del consumidor en los atributos del
producto, lo que incrementa su disposicion a considerarlo en futuras decisiones de compra. De
manera similar, Liu (2022) identificé que el atractivo y la experiencia del portavoz actian como
catalizadores de identificacidn social y validacion de las expectativas del consumidor, reforzando
su intencion de compra. Por ultimo, Hu et al. (2023), demostraron que cuando un portavoz es
percibido como auténtico, se establece una relacion mas genuina con el publico, lo que potencia
tanto las actitudes positivas hacia la marca como la confianza en el mensaje, cerrando el ciclo

que conecta la credibilidad del portavoz con un aumento en la intenciéon de compra.

En el entorno digital, la credibilidad de los portavoces juega un papel fundamental en la
generacion de eWOM, ya que actia como un impulsor de la confianza en los mensajes
compartidos. Su et al. (2023) sugieren que cuando los consumidores perciben a un portavoz
como creible, esto no solo mejora su actitud hacia la marca, sino que también fomenta un
comportamiento gregario: los consumidores, al sentirse mas seguros en sus elecciones, estan
mas dispuestos a compartir sus experiencias, amplificando asi el impacto de las campanas.
Ademas, Chavda y Chauhan (2024) y Nursanwiwi (2024), demuestran que la credibilidad del
eWOM esta determinada por las senales tanto del mensaje como de la fuente, lo que refuerza la
conexioén entre la confiabilidad del portavoz y la creacién de conversaciones en linea. Finalmente,
Osorio et al. (2020) indican que el respaldo de portavoces, especialmente celebridades,
incrementa el volumen de eWOM en las redes sociales al generar mas comentarios, "me gusta"
y contenido compartido. Este efecto ocurre cuando los consumidores se identifican con el
portavoz y perciben autenticidad en el mensaje, lo que humaniza la marca y hace que sus
mensajes parezcan mas genuinos y menos como una simple estrategia de marketing. De acuerdo
con lo anterior, se proponen las siguientes hipotesis de investigacion: H3A. El respaldo de
portavoces en publicidad tiene un efecto positivo en el volumen de comentarios. H3B. El respaldo
de portavoces en publicidad incrementa la tasa de comentarios positivos en las publicaciones de

marca.



2.6. Destino turistico en la publicidad

El destino turistico se refiere al lugar al que las personas eligen viajar y donde deciden
permanecer temporalmente para disfrutar de productos y servicios caracteristicos del lugar
(Cervellon y Galipienzo, 2015). Con la proliferacion de las redes sociales, las organizaciones
vinculadas al turismo, particularmente las aerolineas, han encontrado una plataforma ideal para
capitalizar el atractivo de estos destinos en su publicidad digital (Park et al., 2022). La Teoria de
Usos y Gratificaciones (TUG) ofrece un marco conceptual valioso para entender como los
consumidores interactuan con este contenido publicitario. Segun Katz, Blumler y Gurevitch
(1973), la TUG postula que los individuos utilizan los medios de comunicaciéon de manera activa
para satisfacer necesidades especificas y obtener gratificaciones. En el contexto del turismo y las
redes sociales, estas gratificaciones pueden incluir la busqueda de informacion sobre destinos,
la autoexpresidon a través de compartir experiencias, o la conexion social con otros viajeros
(Whiting & Williams, 2013).

Aplicando la TUG al marketing de destinos turisticos, se puede plantear que los consumidores
tendran una actitud mas favorable hacia la publicidad que se alinee con sus expectativas y
necesidades particulares. Por ejemplo, Ferrer (2020), Irelli y Chaerudin (2020) y Bowman (2020)
sugieren que los negocios turisticos pueden promocionar una variedad de destinos en sus piezas
de comunicacion, incluyendo destinos naturales, culturales, turisticos de masas, atractivos
urbanos o de aventura. Esta diversidad permite que cada tipo de cliente se vea reflejado en alguna
de estas ofertas, satisfaciendo diferentes necesidades de gratificacion. Para ejemplificar lo
anterior se podemos anticipar que un individuo que busca desconexion y relajacion (una
necesidad de escape y regeneracion) probablemente respondera de manera mas positiva a
anuncios que promocionen destinos ecoldgicos o naturales. De manera similar, alguien que busca
enriquecimiento cultural (una necesidad de conocimiento y autodesarrollo) puede mostrar una

mayor afinidad hacia anuncios de destinos histéricos o culturales.

Esta alineacién entre el destino mostrado y las necesidades especificas del usuario, segun la
TUG, no solo puede mejorar la actitud hacia el anuncio, sino que también puede aumentar la
intencion del turista de generar una resefia en linea (eWOM). Ademas, es probable que
incremente la probabilidad de que esta resefia sea positiva. Esto se debe a que, cuando los
usuarios encuentran contenido que satisface sus necesidades especificas de gratificacion, estan
mas propensos a interactuar con él de manera positiva y compartir su satisfaccion con otros
(Muntinga et al., 2011). De esta forma, se proponen las siguientes hipétesis: H4A. El destino
turistico en la publicidad influye en el volumen de revisiones y H4B. El destino turistico en la

publicidad influye en la polaridad de los comentarios.



La figura 1 que se muestra a continuacion, expone el modelo empirico propuesto.

Figura 1. Modelo de investigacion

Atractivo \
Volumen de

comentarios

Consistencia de marca

Polaridad de

Portavoces comentarios

Destino

Fuente: elaboracién propia
3. Metodologia

3.1. Descripcion de la muestra

Se seleccionaron, mediante muestreo no probabilistico, las ultimas 150 publicaciones de marca
en Facebook de seis aerolineas ampliamente reconocidas en Latinoamérica y con mayor
presencia digital segun Google Flights. Esto dio como resultado una muestra inicial de 950
publicaciones. Sin embargo, tras depurar los datos y eliminar las publicaciones duplicadas, la
muestra final quedo6 en 902 publicaciones. La recoleccidon de datos se llevo a cabo en enero de

2023, y las publicaciones analizadas correspondieron al segundo semestre de 2022.
3.2. Obtencion de informacion

La recoleccion de publicaciones se realiz6 mediante técnicas de mineria de datos, las cuales
permiten extraer informacion directamente de las redes sociales a través de APIs y herramientas
o software especializado (Henrys, 2021). Para este estudio, se utilizé el software FACEPAGER,
una herramienta ampliamente validada en investigaciones académicas recientes para la
recopilacion y analisis de datos en redes sociales. Por ejemplo, Novotna et al. (2023) emplearon
esta herramienta para examinar patrones de comunicacion en discusiones sobre el COVID-19 en
Facebook, mientras que Setiono (2024) la aplico en el analisis de estrategias de comunicacion

gubernamental durante crisis ambientales. En el presente trabajo, FACEPAGER se utiliz6 para



recolectar tanto los anuncios publicados por las organizaciones en Facebook como las revisiones
realizadas por los turistas. Posteriormente, se llevo a cabo un analisis de contenido para identificar
las variables relacionadas con el marketing de contenidos y las revisiones. Asimismo, la polaridad
de los comentarios fue determinada mediante un modelo de aprendizaje automatico,

garantizando un enfoque sistematico y riguroso en el procesamiento de los datos.
Clasificacion automatica de los comentarios

Con el fin de clasificar la polaridad de las revisiones extraidos de los post de Facebook, se utilizd
aprendizaje de maquina, especificamente, se emplearon técnicas de analisis de sentimiento
mediante el software RapidMiner, una herramienta que ha demostrado su efectividad en
investigaciones cientificas recientes publicadas en revistas de alto impacto (Q1 SJR). El analisis
de sentimientos, también llamado clasificacion de texto, implica la creacién de modelos
computacionales capaces de categorizar documentos en clases predefinidas (Schiitze et al.,
2008). Por ejemplo, Intakaew et al. (2024) utilizaron RapidMiner para descubrir patrones
profundos en datos educativos que no eran evidentes mediante métodos analiticos tradicionales,
mientras que Mustapha et al. (2023) demostraron la fiabilidad de esta herramienta para el analisis
predictivo de grandes conjuntos de datos. Este proceso, aunque complejo, incluye varias etapas
esenciales, como el preprocesamiento del texto, la tokenizacion, la normalizacion y la reduccion

de la dimensionalidad (Mironczuk & Protasiewicz, 2018).

En este estudio, se desarrolld y entrend un algoritmo de soporte vectorial (SVM) disefado para
identificar la polaridad de los comentarios, clasificandolos como positivos o negativos. El
algoritmo fue entrenado utilizando el conjunto de datos WASSA-2017 en espanol, que incluye
1.000 ejemplos por emocion, lo cual es crucial para ensenar al modelo a realizar clasificaciones
precisas (Mohammad y Bravo, 2017). Antes de la clasificacion, el texto fue preprocesado para
facilitar el aprendizaje del modelo. Este paso incluyo la eliminacion de caracteres no textuales, la
conversion de texto a minusculas, la eliminacion de "stopwords" y la aplicacion de "stemming"
para reducir las palabras a su raiz (Mironczuk & Protasiewicz, 2018). Posteriormente, se aplico la
ponderacion TF-IDF, que asigna mayor relevancia a palabras inusuales el conjunto general de

datos, pero que aparecen con frecuencia dentro de un comentario especifico (Lopez et al., 2011).

El rendimiento del modelo se evalué mediante una matriz de confusion, que permitié calcular la
precision del algoritmo, alcanzando un nivel del 83,9%. Este resultado es comparable con las
clasificaciones humanas, considerando que incluso entre expertos, la asignacion de emociones
puede ser subijetiva y estar influenciada por factores culturales y personales (Pang & Lee, 2008).

Finalmente, el modelo fue alimentado con los datos reales, asignando un puntaje de polaridad a



cada publicacion de Facebook, con valores entre 0 (negativo) y 1 (positivo), que puede ser

utilizado en analisis posteriores.
3.4. Andlisis de contenido

Una vez clasificados los comentarios segun su polaridad, se llevé a cabo un analisis de contenido
para cada una de las 902 publicaciones de marca seleccionadas, con el objetivo de
operacionalizar las variables del modelo. El analisis de contenido es una técnica ampliamente
utilizada para examinar e interpretar diversos tipos de medios, desde publicidad impresa y
anuncios televisivos, hasta vallas y cufas radiales. Actualmente, esta metodologia se ha adaptado

para el analisis de anuncios digitales (Ashley & Tuten, 2010).

Para garantizar la rigurosidad en el analisis de contenido, es esencial que este se realice de
manera cuantitativa, objetiva y replicable (Krippendorff, 2018). Con este propdsito, se emplearon
dos codificadores previamente entrenados, quienes trabajaron de manera independiente. Ambos
recibieron una capacitacion exhaustiva para familiarizarse con las definiciones conceptuales y

operativas de cada variable del modelo.

En cuanto al atractivo del contenido, se clasific6 cada publicacién segun su enfoque
predominante en tres categorias mutuamente excluyentes. El atractivo funcional se identificé en
contenidos que enfatizaban caracteristicas técnicas, beneficios practicos o informacién objetiva
del servicio, como horarios de vuelo, rutas o servicios a bordo. El atractivo emocional se asigné
a contenidos que apelaban a sentimientos, experiencias o conexiones personales, como historias
de viajeros 0 momentos memorables. Por Ultimo, el atractivo transaccional se aplicé a contenidos

centrados en ofertas, descuentos o beneficios econdmicos especificos.

La consistencia de marca se evalué mediante el conteo de elementos de identidad presentes en
cada publicacién, incluyendo el nombre de la marca, logotipo, eslogan, colores corporativos y
productos o servicios caracteristicos, generando una escala de 0 a 5 elementos. Por su parte, el
respaldo de portavoces se categorizd en tres niveles mutuamente excluyentes: sin portavoz
cuando no aparecia ninguna persona representando la marca, portavoz comun cuando aparecia
un modelo o persona no famosa, y portavoz famoso cuando se incluia una celebridad o influencer

reconocido.

En cuanto al tipo de destino turistico, a diferencia de las variables anteriores, estas categorias no
fueron mutuamente excluyentes, permitiendo que una misma publicacion se clasificara en
multiples tipos de destino. Se consideraron destinos masivos aquellos lugares con alta afluencia
turistica y desarrollo comercial, como playas turisticas o resorts. Los destinos ecoldgicos se

identificaron como areas naturales con énfasis en conservacion y sostenibilidad. Los destinos



urbanos incluyeron ciudades y areas metropolitanas con atractivos modernos. Los destinos
culturales se definieron como lugares con significativo patrimonio historico o artistico, mientras
que los destinos de aventura se clasificaron como locaciones para actividades deportivas o de
riesgo controlado. Por ejemplo, una publicacién que mostrara Machu Picchu podria clasificarse
simultaneamente como destino cultural por su valor histérico y destino masivo por su alta

afluencia turistica.

Antes de proceder con la codificacion de los datos reales, se llevaron a cabo dos pretest,
empleando 50 post de Facebook en cada uno, los cuales no se incluyeron en la muestra final.
Para evaluar la fiabilidad de la codificacion en la muestra real, 400 publicaciones de marca fueron
seleccionadas (30% del total) y ambos codificadores las clasificaron de forma independiente. La
fiabilidad de la codificacion se verifico mediante el Alfa de Krippendorff (Krippendorff, 2018),
obteniendo valores superiores al umbral recomendado de = 0,6 para todas las variables. A
continuacion, se presenta en la Tabla 1 un resumen de la codificacion aplicada, que detalla como
se operacionalizaron las variables del modelo de investigacién. Ademas, se presentan los valores

en el alfa de Krippendorff para las variables codificadas mediante el analisis de contenido.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Variable Codificacion Alfa de

Krippendorff

Revisiones  en | Volumen de comentarios: nimero total de comentarios | No aplica. Se

linea en cada publicacion obtuvo de
Polaridad de comentarios: De 0 (negativo) a 1 (positivo) manera
automatica
Atractivo del | Atractivo predominantemente funcional 0,81

contenido . : :
Atractivo predominantemente emocional

Atractivo predominantemente transaccional

Consistencia de | Recuento del numero de sefales relacionadas con la | 0,69
marca marca: nombre de marca, logotipo, eslogan, colores,

productos o servicios. Variable cuantitativa de 0 a 5.

Respaldo de | (1) Sin presencia de portavoz | 0,85
portavoces (2) Uso portavoz comun

(3) Uso portavoz famoso




Ningun destino: (0) No aplica, (1) Aplica 0,89

Destino masivo: 0) No aplica, (1) Aplica 0,79
Destino turistico | Destino ecolégico: 0) No aplica, (1) Aplica 0,82
Destino urbano: (0) No aplica, (1) Aplica 0,81

Destino cultural: (0) No se cumple la condicion, (1) Se | 0,86

cumple la condicion

Destino de aventura: 0) No aplica, (1) Aplica 0,85

Fuente: elaboracion propia

4. Analisis empirico

Después de obtener los puntajes de polaridad y clasificar las variables predictoras, se
desarrollaron analisis empiricos para contrastar las relaciones propuestas. Antes de estimar estos
modelos, se realizd una regresion por Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO) para evaluar la
multicolinealidad, un problema que surge cuando las variables predictoras estan muy
correlacionadas, afectando la fiabilidad de los coeficientes de regresion (Goldberger, 1991). Para
medir esta condicion, se utilizé el Factor de Inflacion de la Varianza (VIF), cuyos resultados se

presentan en la tabla 2.

Tabla 2. Factor de inflacion de la varianza

Var Vif
Atractivo Funcional Linea base
Atractivo Emocional 1.09
Atractivo Transaccional 1.1
Consistencia de marca 1.15

Sin portavoz Linea Base
Portavoz comun 1.08
Portavoz famoso 1.05

Sin destino 5.66
Destino de masas 2.60
Destino ecolégico 5.19




Destino urbano 4.59

Destino cultural 5.60

Destino de aventuras 5.66

Fuente: elaboracion propia

Segun Althaus et al., (2015), los valores de VIF superiores a 10 indican problemas de alta
multicolinealidad, mientras que Hair et al. (2010) sugieren que estos valores no deberian superar
4. Los hallazgos sugieren que casi todos los factores incluidos en la estimacién estan dentro de
los niveles recomendados por ambas fuentes. Sin embargo, las variables categoéricas que
representan destino turistico en los post de Facebook, presentan valores altos segun los criterios
de Hair et al. (2010). Esto es entendible, ya que las variables categoricas tienden a estar altamente
correlacionadas en modelos de regresion (Pedhazur, 1997). A pesar de esto, como ninguna
variable supera el valor de 10, se estimaron los modelos de regresion para validar las relaciones

propuestas.
4.1. Primer modelo: volumen de las revisiones.

Para el primer modelo de investigacion, que busca examina la relacion entre el marketing de
contenidos y el volumen de comentarios, se opté por emplear un andlisis de regresion
generalizada, especificamente se opto por la regresidn binomial negativa (RBN). Este modelo fue
seleccionado porque la variable "volumen de comentarios" es una variable de conteo, es decir,
representa el numero de veces que ocurre un evento (en este caso, comentarios en una
publicacién). Las variables de conteo suelen presentar una distribucion que no sigue una normal,
y la regresion binomial negativa es adecuada para manejar la sobredispersion, es decir, cuando

la varianza excede la media, lo cual es comun en datos de conteo (Hashim et al., 2021).
4.2. Segundo Modelo: Polaridad de las revisiones.

El factor predictor "polaridad de las revisiones ", por su parte, se calculé como un porcentaje,
donde un valor cercano a 1 indica un sentimiento mas positivo, y un valor cercano a 0 refleja un
sentimiento mas negativo. De este modo, los datos estan inherentemente censurados en ambos
extremos ya que no pueden ser menores que 0 ni mayores que 1. Esto significa que cualquier
valor fuera de este rango no es posible. Para abordar esta censura, el modelo Tobit robusto es la
mejor opcidn, ya que esta disefiado para casos donde los datos estan censurados a la izquierda,
a la derecha, o en ambos extremos, como ocurre aqui. Este modelo permite realizar estimaciones
precisas en presencia de estos limites, asegurando que se consideren adecuadamente los datos

censurados al estimar la relacion entre las variables (Jacobson y Zou, 2022).



5. Resultados

Las estadisticas descriptivas cuantitativas se presentan en la tabla 3. Se analizaron un total de

902 observaciones. En promedio, cada publicacion recibié 66,9 comentarios (SD: 191), y el

puntaje medio de polaridad fue de 0.86 (SD: 21). En cuanto a las caracteristicas de las

publicaciones, se identificaron en promedio 3,2 senales de consistencia de marca por post (SD:

0.8).

Tabla 3. Estadisticos descriptivos variables cuantitativas

Variable Media SD Min Max
Volumen de revisiones 66,9 191 0 4.612
Polaridad de las revisiones 0,86 0,21 0 1
Consistencia. de marca 3,27 0,80 0 5

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las estadisticas descriptivas para las variables cualitativas, se encuentran resumidas

en la tabla 4. En cuanto a la variable atractivo del contenido, el 65 % de las publicaciones

emplearon atractivo funcional, el 23 % se enfocd en emocional y el 10 % optd por atractivo

transaccional. Respecto al respaldo de portavoces en las publicaciones de Facebook, el 56 % no

incluy6 ningun personaje para representar la marca, el 34 % utiliz6 modelos comunes y solo el 2

% empled modelos reconocidos. El 53,3 % de las publicaciones incorporaron algun tipo de

turismo en sus piezas online, mientras que el 45,6 % presentaron otro tipo de contenido. En lo

que respecta a las subcategorias de destino, un 20 % de las publicaciones se centraron en

turismo masivo, un 26,6 % en turismo ecoldgico, un 27,9 % en turismo urbano, un 27,2 % en

turismo cultural, y finalmente, un 30,3 % hicieron uso de turismo de aventura.

Tabla 4. Variables cualitativas

Variable Categoria Frecuenci | Frecuencia R
a
Funcional 591 65,5%
Atractivo Emocional 212 23,5%
Transaccional 99 10,9%




Sin portavoz 508 56,3%
Portavoces Modelo Corriente 314 34,8%
Modelo Famoso 20 2,2%
Ningun destino turistico | No aplica 490 54,3%
Aplica 412 45,6%
Destino Urbano No aplica 649 71,9%
Aplica 252 27,9%
Destino masivo No aplica 715 79,2%
Aplica 186 20,6%
Destino ecoldgico No aplica 662 73,3%
Aplica 240 26,6%
Destino Cultural No aplica 655 72,6%
Aplica 246 27,2%
Destino de aventura No aplica 628 69,6%
Aplica 274 30,3%

Fuente: elaboracion propia

5.1 Resultados de los modelos empiricos

Tal como se indicé anteriormente, se realizd una regresion binomial negativa para evaluar las

hipdtesis planteadas en el modelo 1 (volumen de comentarios) y una regresién Tobbit robusta

para contrastar las relaciones en el modelo 2 (polaridad de comentarios). Los resultados de estas

estimaciones se muestran en la tabla 5.

Tabla 5. Aplicacion de modelos

Variable Independiente

Volumen (BN)

Polaridad (Tobbit)

Atractivo del contenido Funcional Linea Base Linea base
Emocional -0,130 0,37**
Transaccional | -1,33"** -0,828"**

Consistencia de marca 0,487*** 0,763***




Portavoces Sin portavoz Linea Base Linea Base
P. Comun -0,119 0,815
P. Famoso -0,772 0,912**

Destino Ninguno -0,154 -0,176
Masivo -0,030** -0,459
Cultural 0,612*** 0,087
Ecoldgico -0,861*** 0,170**
Urbano 0,122 -0,138***
Aventura 0,699 0,821**

Constante 2,80*** 0,673***

SIGMA - 0,242

Prob X2 - F - 0,000

R2 17% 29%

LR X2 (11) 155,17 -

LR Test Alpha 0,000 -

Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, se puede observar que ambos modelos son globalmente significativos. La
primera estimacion de RBN, utilizada para analizar el volumen de comentarios, presenta un
estadistico de razon de verosimilitud con una distribucion de x? con 11 grados de libertad y arroja
una probabilidad inferior a 0,01. Esto indica que el modelo es significativo de manera general.
Ademas, la prueba de sobredispersion, reflejada por el parametro alfa en el modelo de regresién
Binomial Negativa, también arroja una probabilidad inferior a 0,01. Este resultado confirma la
presencia de sobredispersién en los datos, justificando asi el uso de la regresion binomial negativa

en lugar de un modelo Poisson estandar, ya que se ajusta mejor al conjunto de datos.

Por su parte, el segundo modelo, un Tobit robusto aplicado para contrastar la relacion entre el
marketing de contenidos y la polaridad de comentarios, presenta un valor F de 5,81, al que
corresponde un valor de probabilidad inferior a 0,01. Este resultado también indica que el modelo

Tobit es globalmente significativo. La significancia de ambos modelos sugiere que las variables



independientes incluidas tienen, en conjunto, un efecto significativo sobre las variables

dependientes respectivas (volumen y polaridad de comentarios).

El modelo de regresion binomial negativa muestra un Pseudo R? (McFadden) del 17 %, lo que
indica que aproximadamente el 17% de la variabilidad en el volumen de comentarios es explicada
por las variables independientes incluidas en el modelo. Aunque este valor puede parecer
relativamente bajo, es importante recordar que, en modelos de conteo como este, valores de
Pseudo R? entre 0,2 y 0,4 se consideran generalmente como un ajuste excelente. Por lo tanto, un

17 % sugiere un ajuste razonable del modelo a los datos.

En cuanto al modelo Tobit robusto, se observa un Pseudo R? del 29 %, lo que sugiere que las
variables independientes explican aproximadamente el 29% de la variabilidad en la polaridad de
los comentarios. Este valor indica un mejor ajuste en comparacion con el modelo de volumen de
comentarios, lo que podria implicar que las variables seleccionadas son particularmente

relevantes para predecir la polaridad de los comentarios.

De manera independiente, analizando el atractivo del contenido, con el contenido funcional como
referencia, se observan efectos variados. El contenido emocional no es significativo para el
volumen de comentarios, sin embargo, tiene un efecto positivo y significativo (0,37**) en la
polaridad, indicando que tiende a provocar reacciones mas positivas. En contraste, el contenido
transaccional muestra un fuerte efecto negativo tanto en volumen (-1,33***) como en polaridad (-
0,828***), ambos altamente significativos. Esto indica que el contenido transaccional es
significativamente menos efectivo que el funcional en generar engagement, produciendo menos
comentarios y de naturaleza mas negativa. Considerando lo anterior, se pueden soportar H1A 'y
H1B.

En cuanto a la variable consistencia de marca, esta presenta una influencia positiva y altamente
significativa tanto en el volumen (0,487***) como en la polaridad (0,763***) de los comentarios.
Esto sugiere que una marca consistente no solo aumenta la cantidad de comentarios, sino que

también mejora el tono positivo de las revisiones en linea y permite soportar H2A y H2B.

En cuanto a los portavoces, comparados con la ausencia de portavoz (linea base), se observa
que el uso de portavoces comunes no presenta efectos significativos ni en el volumen y en la
polaridad de los comentarios. Sin embargo, Los portavoces famosos muestran un efecto positivo
y significativo en la polaridad de los comentarios (0,912**). Esto sugiere que los portavoces
famosos, aunque pueden no aumentan la cantidad de comentarios, tienden a generar

comentarios mas positivos. De este modo, se soporta H3B y se rechaza H3A.



Respecto al destino, comparado con la ausencia de destino especifico, el turismo masivo tiene
un efecto negativo y significativo en el volumen (-0,030**) aunque no es significativo para la
polaridad. El turismo cultural muestra un efecto positivo y altamente significativo en el volumen
(0,612***), pero nuevamente, no significativo en la polaridad. El turismo ecoldgico tiene un fuerte
efecto negativo en el volumen (-0,861***) pero positivo y significativo en la polaridad (0,170**),
sugiriendo que, aunque genera menos comentarios, estos tienden a ser mas positivos. El turismo
urbano muestra efectos no significativos en el volumen (0,122) pero negativos y significativos en
la polaridad (-0,138***). Finalmente, el turismo de aventura muestra efectos positivos y

significativos en polaridad (0,821**).

6. Discusion

El analisis aplicado en este estudio proporciona hallazgos interesantes sobre el papel de las
estrategias de marketing de contenidos en el volumen y polaridad de las revisiones en linea en el
contexto de las aerolineas. En primer lugar, el analisis del atractivo del contenido revela patrones
que tanto confirman como desafian investigaciones previas. El hallazgo de que el contenido
emocional tiene un efecto positivo en la polaridad de los comentarios esta en consonancia directa
con los resultados de Li y Zheng (2021), quienes encontraron que el contenido emocional
generaba un 42% mas de engagement positivo que otros tipos de contenido. Nuestros resultados
refuerzan su argumento sobre la importancia de las experiencias estéticas y narrativas en la
captacion de la atencion del publico, aunque encontramos que este efecto se limita
principalmente a la polaridad y no necesariamente se traduce en un mayor volumen de

interacciones.

Por otro lado, el fuerte efecto negativo del contenido transaccional tanto en el volumen como en
la polaridad contrasta con las expectativas de Hidayat et al. (2022), quienes sugirieron su
efectividad para comunicar ofertas y beneficios econémicos. Sin embargo, esta discrepancia
puede estar relacionada con el contexto de la plataforma analizada, en este caso, Facebook,
donde los usuarios suelen buscar contenido mas inspiracional y de entretenimiento que
transacciones comerciales. En plataformas especializadas como Booking o Expedia, donde los
usuarios tienen una intencién de compra definida, el contenido transaccional podria generar
respuestas mas positivas. Esto respalda la idea de Tafesse y Wien (2018) de que la eficacia del
contenido depende del contexto y la plataforma. Asi, nuestros resultados no sugieren la ineficacia
general del contenido transaccional en el sector aeronautico, sino la necesidad de adaptar el
contenido al contexto especifico de cada plataforma. Este hallazgo contribuye a la Teoria de Usos
y Gratificaciones (TUG), al destacar que, en redes sociales generalistas como Facebook, las

necesidades de los consumidores del sector aéreo se orientan mas a aspectos emocionales y



funcionales, mientras que, en plataformas especializadas, prevalecen los beneficios

transaccionales.

La consistencia de marca emerge como un factor crucial tanto para el volumen como para la
polaridad de los comentarios, expandiendo significativamente los hallazgos de Roy et al. (2021).
Mientras que su investigacion se centro en la integridad estratégica y visual en la comunicacion
de marca tradicional, nuestros resultados demuestran que esta consistencia es igualmente crucial
en el entorno digital, con un impacto medible en la generacion de eWOM positivo. Este hallazgo
refuerza la teoria de las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) y subraya la importancia
de mantener una identidad de marca coherente a través de todos los canales de comunicacion

digital.

En cuanto al uso de portavoces, nuestros resultados ofrecen una perspectiva matizada que
complementa los estudios previos. Mientras que Olmedo et al. (2020) encontraron que las
celebridades aumentaban tanto el engagement como las actitudes favorables, vy
Schimmelpfenning (2018) reporté que el uso de portavoces famosos incrementaba las
interacciones en redes sociales hasta en un 45%, nuestros hallazgos sugieren un efecto mas
especifico y diferenciado: los portavoces famosos pueden no aumentar significativamente el
volumen de comentarios, pero si tienden a generar comentarios mas positivos. Este resultado
aporta una nueva dimension al modelo de credibilidad de la fuente, sugiriendo que la credibilidad
y confiabilidad asociadas con portavoces pueden tener un impacto mas pronunciado en la calidad

(polaridad) que en la cantidad de eWOM generado.

El analisis de los diferentes tipos de destinos turisticos en la publicidad profundiza nuestra
comprensién sobre como el contenido especifico influye en las respuestas de los consumidores.
Los efectos diferenciados observados en distintos tipos de turismo (masivo, cultural, ecolégico,
urbano y de aventura) respecto al volumen y la polaridad de los comentarios evidencian la
complejidad de las preferencias de los consumidores en el sector turistico. Estos hallazgos
aportan de manera significativa a la aplicacion de la Teoria de Usos y Gratificaciones (TUG) en el
contexto del marketing turistico, mostrando coémo diversos tipos de contenido satisfacen
necesidades especificas de gratificacion en los usuarios, tal como lo plantearon Whiting y Williams
(2013).

Por ejempilo, el turismo cultural ejerce un efecto positivo en el volumen de comentarios, aunque
no necesariamente en su polaridad. Esto sugiere que este tipo de contenido genera un elevado

nivel de engagement, posiblemente debido a su capacidad para satisfacer necesidades



relacionadas con el conocimiento y el autodesarrollo. En contraste, el turismo ecoldgico presenta
un efecto negativo en el volumen de comentarios, pero positivo en su polaridad, lo que indica
que, aunque puede no generar tantas interacciones, tiende a provocar sentimientos mas
positivos. Este efecto podria estar alineado con los valores de sostenibilidad y responsabilidad

ambiental que predominan en ciertos segmentos de consumidores.

Estos resultados no solo refuerzan la importancia de adaptar el contenido a las preferencias
especificas de la audiencia, como propusieron Ferrer (2020) y Bowman (2020), sino que también
ofrecen una guia detallada sobre cémo diferentes tipos de contenido turistico pueden influir tanto
en las dimensiones cuantitativas como cualitativas del eWOM. Esta comprension mas profunda
de las respuestas de los consumidores ante distintos tipos de contenido turistico constituye una
contribucién valiosa a la literatura existente sobre marketing de destinos y eWOM en el sector
turistico, proporcionando herramientas practicas para optimizar las estrategias de comunicacion

y publicidad en este ambito.

7. Conclusiones y recomendaciones

El presente estudio proporciona una vision integral sobre cémo las estrategias de marketing de
contenidos influyen en la generacion y naturaleza del eWOM en el sector de las aerolineas. Los
resultados obtenidos ofrecen valiosas perspectivas para los gestores de redes sociales y
profesionales del marketing digital en esta industria, subrayando la importancia de un enfoque

estratégico y matizado en la creacién y difusion de contenido en plataformas digitales.

Una de las principales conclusiones que se desprenden de esta investigacion es la necesidad de
un equilibrio cuidadoso entre diferentes tipos de contenido. Mientras que el contenido emocional
demuestra ser efectivo para generar sentimientos positivos hacia la marca, el contenido
puramente transaccional parece tener un impacto negativo tanto en el volumen como en la
polaridad de las interacciones. Esto sugiere que los gestores de redes sociales deberian priorizar
la creacion de contenido que apele a las emociones y experiencias de los viajeros, sin depender

excesivamente de ofertas y promociones como principal estrategia de engagement.

La consistencia de marca emerge como un factor critico en la generacion de eWOM positivo.
Este hallazgo subraya la importancia de mantener una identidad de marca coherente a través de
todos los canales de comunicacién digital. Los gestores de redes sociales deben asegurarse de
que cada pieza de contenido refleje consistentemente los valores, la estética y el mensaje central
de la marca, lo que no solo aumentara el volumen de interacciones, sino que también mejorara

la calidad de estas.



El uso estratégico de portavoces, particularmente celebridades, puede ser una herramienta
valiosa para mejorar la percepcion de la marca y generar comentarios mas positivos. Sin
embargo, es importante notar que este efecto se observa principalmente en la polaridad de los
comentarios, mas que en su volumen. Esto sugiere que los portavoces famosos deben ser
utilizados de manera selectiva y estratégica, con un enfoque en la creacion de asociaciones

positivas con la marca mas que en la generacion de un gran volumen de interacciones.

La diversidad en la presentacion de destinos turisticos en el contenido publicitario demuestra ser
un factor importante en la generacion de eWOM. Los diferentes tipos de turismo (cultural,
ecoldgico, urbano, de aventura) muestran efectos variados en el volumen y la polaridad de los
comentarios, lo que sugiere la necesidad de una estrategia de contenido diversificada que apele
a diferentes segmentos de la audiencia. Los gestores de redes sociales deberian considerar
cuidadosamente el tipo de destino que promocionan en funcion de los objetivos especificos de
cada campafa, ya sea aumentar el volumen de interacciones o mejorar el sentimiento general

hacia la marca.

8. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio aporta valiosas perspectivas sobre la conexién entre el marketing de contenidos y
el eWOM en el ambito de las aerolineas, pero es esencial reconocer sus limitaciones y explorar
futuras lineas de investigacion. Una limitacién metodolégica significativa es la dependencia
exclusiva de Facebook como plataforma de analisis. Aunque Facebook mantiene una presencia
importante en América Latina, cada red social tiene caracteristicas Unicas que pueden influir en
la forma en que los usuarios interactuan con el contenido de las marcas. Por ejemplo, la
naturaleza mas visual de Instagram o el formato de video corto de TikTok podrian generar
patrones de engagement significativamente diferentes. Esta limitacion podria introducir un sesgo
en nuestros resultados, ya que el comportamiento de los usuarios y la eficacia de las estrategias
de marketing pueden variar sustancialmente entre plataformas. Para abordar estas limitaciones,
futuras investigaciones podrian expandir el analisis a multiples plataformas de redes sociales
como Instagram, Twitter o TikTok. Este enfoque multiplataforma permitiria una comparacion
directa de como las mismas estrategias de contenido funcionan en diferentes entornos digitales,

proporcionando una comprensiéon mas completa de la dinamica del eWOM en el sector turistico.

Otra limitacion significativa radica en el alcance geografico y cultural del estudio. Si bien nos
centramos en aerolineas latinoamericanas, no realizamos un analisis comparativo entre paises o
culturas especificas. Las investigaciones futuras podrian adoptar un enfoque cross-cultural para

examinar como las diferencias culturales influyen en la eficacia de distintas estrategias de



marketing de contenidos, considerando que las percepciones y respuestas a los mensajes

publicitarios pueden variar significativamente entre diferentes contextos culturales.

Finalmente, desde una perspectiva metodoldgica, nuestro enfoque puramente cuantitativo y el
uso del algoritmo SVM presenta limitaciones importantes. Si bien este método puede clasificar
eficazmente la polaridad de los comentarios, no captura los matices emocionales mas sutiles o
las razones detras de las reacciones de los usuarios. Futuros estudios podrian beneficiarse de
una metodologia mixta que complemente el analisis de sentimientos automatizado con
aproximaciones cualitativas, como entrevistas en profundidad o analisis de contenido manual,
para comprender mejor las motivaciones y emociones subyacentes en las respuestas de los

usuarios
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