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RESUMEN

A medida que las expectativas sobre las
experiencias turisticas continian aumen-
tando, la demanda de productos de turismo
de ocio se orienta cada vez mds hacia la
personalizacion, la adaptacion a medida y
los servicios diferenciados. Para apoyar la
innovacion impulsada por la inteligencia
artificial en la imagen de los destinos turis-
ticos de ocio, este estudio extrae percep-
ciones sobre la imagen del destino a par-
tir de textos de reseflas en linea mediante
un enfoque de modelado de temas basado
en LDA. Se aplican un modelo neuronal
de lenguaje CBOW mejorado y el modelo
GloVe para aprender representaciones vec-
toriales de palabras a partir de corpus de
resefas, y posteriormente se utiliza una red
neuronal profunda completamente conec-
tada para identificar y analizar las carac-
teristicas perceptuales clave que configu-
ran la imagen del destino.

Se realiza un estudio de caso de las
atracciones turisticas de Sanya para de-
mostrar el método propuesto. Los resulta-
dos muestran que el vocabulario cognitivo
de la imagen de las atracciones de Sanya
puede agruparse en tres dimensiones prin-
cipales, con contenidos perceptuales dis-

tribuidos entre atracciones turisticas (53,1
%), infraestructura y servicios turisticos
(22,3 %), atmoésfera del servicio turistico
(5,1 %) y comportamiento de viaje de los
turistas (19,5 %). Ademas, el vocabulario
relacionado con el sentimiento se clasifica
en positivo, neutral o negativo. Dentro
de la categoria neutral, los términos de
alta frecuencia incluyen espera (101), com-
prension (185), diversién (61) y relajacion
(56), lo que refleja temas experienciales
comunes. Finalmente, se emplea un andli-
sis de regresion para examinar los factores
que influyen en la imagen percibida del
destino y en la satisfaccion del turista. La
tangibilidad (0,43), la fiabilidad (0,463) y
la capacidad de respuesta (0,434) muestran
relaciones positivas y significativas con la
satisfaccion turistica, lo que sugiere que los
esfuerzos para mejorar la imagen del des-
tino deben priorizar avances en estas tres
areas.

Palabras clave: Imagen del destino turis-
tico de ocio, inteligencia artificial, mod-
elado de temas (LDA), incrustaciones de
palabras (CBOW/GloVe), satisfaccion del
turista.
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ABSTRACT

As expectations for tourism experiences con-
tinue to rise, demand for leisure travel products is
increasingly shifting toward personalization, cus-
tomization, and differentiated services. To sup-
port Al-driven innovation in the image of leisure
tourism destinations, this study mines destination
image perceptions from online review texts us-
ing an LDA-based topic modeling approach. An
improved CBOW neural language model and the
GloVe model are applied to learn word embeddings
from review corpora, and a deep fully connected
neural network is then used to identify and analyze
the key perceptual features that shape destination
image.

A case study of tourist attractions in Sanya
is conducted to demonstrate the method. Re-
sults show that the cognitive image vocabulary of
Sanya’s attractions can be grouped into three ma-
jor dimensions, with perception content distributed
across tourism attractions (53.1%), tourism in-
frastructure and services (22.3%), tourism service
atmosphere (5.1%), and tourists’ travel behavior
(19.5%). In addition, sentiment-related vocabu-
lary is classified as positive, neutral, or negative.
Within the neutral category, high-frequency terms
include waiting (101), understanding (185), fun
(61), and relaxation (56), reflecting common ex-
periential themes. Finally, regression analysis is
used to examine factors influencing tourists’ per-
ceived destination image and satisfaction. Tangi-
bility (0.43), reliability (0.463), and responsive-
ness (0.434) demonstrate positive and significant
relationships with tourist satisfaction, suggesting
that destination image enhancement efforts should
prioritize improvements in these three areas.

Keywords: Leisure tourism destination image, ar-
tificial intelligence, topic modeling (LDA), word
embeddings (CBOW/GloVe), tourist satisfaction

RESUMO

A medida que as expectativas em relacio s ex-
periéncias turisticas continuam a crescer, a procura
por produtos de turismo de lazer desloca-se pro-
gressivamente para a personalizacao, a customiza-
¢do e os servicos diferenciados. Para apoiar a in-
ovacdo impulsionada pela inteligéncia artificial na
imagem de destinos turisticos de lazer, este es-
tudo extrai percecdes sobre a imagem do destino
a partir de textos de avaliacdes online utilizando
uma abordagem de modelagem de topicos baseada
em LDA. Um modelo neural de linguagem CBOW
aprimorado e o modelo GloVe sao aplicados para
aprender representagdes vetoriais de palavras a par-
tir de corpora de avaliacdes, e uma rede neural pro-
funda totalmente conectada € entdo utilizada para
identificar e analisar as principais caracteristicas
percetuais que moldam a imagem do destino.

Um estudo de caso das atracdes turisticas de
Sanya € conduzido para demonstrar o método pro-
posto. Os resultados indicam que o vocabuldrio
cognitivo da imagem das atragdes de Sanya pode
ser agrupado em trés grandes dimensdes, com o
contetdo percetual distribuido entre atracoes turis-
ticas (53,1 %), infraestrutura e servigcos turisticos
(22,3 %), atmosfera dos servigos turisticos (5,1
%) e comportamento de viagem dos turistas (19,5
%). Além disso, o vocabulario relacionado ao sen-
timento € classificado como positivo, neutro ou
negativo. Dentro da categoria neutra, os termos de
alta frequéncia incluem espera (101), compreen-
sao (185), diversao (61) e relaxamento (56), re-
fletindo temas experienciais recorrentes. Por fim,
uma andlise de regressao € utilizada para examinar
os fatores que influenciam a imagem percebida do
destino e a satisfacdo dos turistas. Tangibilidade
(0,43), confiabilidade (0,463) e capacidade de re-
sposta (0,434) apresentam relagcdes positivas e sig-
nificativas com a satisfacao dos turistas, sugerindo
que os esfor¢os de melhoria da imagem do destino
devem priorizar avangos nessas trés dimensoes.

Palavras chaves: Imagem do destino de
turismo de lazer, inteligéncia artificial, mode-
lagem de tépicos (LDA), incorporacgdes de palavras
(CBOW/GloVe), satisfacao do turista.

No. 23 enero — diciembre de 2025 - ISSN 1657-463X - e-ISSN: 2389-9638

pp. 37-52



40 Cultura Cientifica

1. INTRODUCCION

Desde la implementacién de las politicas de reforma y aper-
tura de China, la industria del turismo ha experimentado
un rapido desarrollo, atrayendo la atencién mundial (Ban
etal., 2021). En las ultimas tres décadas, estas politicas no
solo han sentado una base sélida para el turismo, sino que
también han mejorado significativamente la infraestructura
turistica, incluidos los sistemas de transporte, energia y
comunicaciones. En consecuencia, las instalaciones de
servicios turisticos, los sistemas de productos, las redes de
destinos y el desarrollo de los recursos humanos se han
consolidado progresivamente, sustentando el crecimiento
del sector. Cabe destacar que el aumento previsto de los
ingresos y niveles de consumo de los residentes chinos
apunta a un futuro prometedor para la industria turistica, lo
que sugiere que mantendrd una trayectoria de crecimiento
favorable (Loureiro and Nascimento, 2021; Farinha et al.,
2021; San Martin et al., 2018).

Si bien la industria turistica de China muestra un patrén
y una tendencia de desarrollo favorables a nivel macro, su
desarrollo a nivel micro no resulta tan optimista (Essien
and Chukwukelu, 2022). Esto se evidencia en los desafios
que enfrentan algunas empresas turisticas, entre ellos la
disminucién del mercado emisor de turistas, la débil com-
petitividad y la baja eficiencia de la inversién (Melese and
Belda, 2021). Ello pone de manifiesto que, a pesar de
la rdpida expansion de la industria turistica china, las es-
trategias iniciales de gestién de productos no han logrado
satisfacer las crecientes demandas de los turistas por expe-
riencias turisticas de alta calidad ni resolver los problemas
estructurales arraigados en el proceso de desarrollo turistico
(Ramos et al., 2021).

Enla actualidad, el denominado “turismo inteligente”, tam-
bién conocido como turismo inteligente, abarca la inte-
gracién de tecnologias como el Internet de las Cosas, el
procesamiento de informacién de alto rendimiento, la com-
putacioén en la nube y la mineria inteligente de datos dentro
del sector turistico. Dicha integracién facilita la combi-
nacién armoniosa de los recursos materiales (como los
atractivos turisticos y los alojamientos) y los recursos de
informacidn, revolucionando asi el modelo turistico tradi-
cional. Esta nueva forma de turismo, que se apoya princi-
palmente en las comunicaciones convergentes, se centra en
las experiencias interactivas entre las empresas turisticas
y los visitantes, y tiene como objetivo impulsar el crec-
imiento innovador de la industria turistica en consonancia
con los avances de la tecnologia de la informacién (Jiao and
Chen, 2019; Miftahuddin et al., 2020). La informatizacién
del turismo, en gran medida, responde a las necesidades
de consumo personalizado de los turistas, ofreciéndoles
experiencias de servicio de alta calidad sin precedentes.
Ademds, contribuye a la construccién de una imagen hu-
manista, tecnoldgica e inteligente de los destinos turisticos.
La construccion del turismo inteligente actiia como una es-

trategia orientadora para elevar el nivel de informatizacién
del turismo, al tiempo que subraya la importancia funda-
mental de dichos esfuerzos (Li et al., 2023; Mariani and
Wirtz, 2023).

Como componente central y aspecto vital de la industria
turistica moderna, el desarrollo de los atractivos turisticos
depende en gran medida de la planificacién, el desarrollo
y la mejora de los productos turisticos por parte de las em-
presas gestoras de los destinos, junto con la bisqueda de
productos de alta calidad para asegurar una mayor cuota
de mercado. Asimismo, el éxito de estos atractivos de-
pende cada vez mds de pricticas de gestion cientificas y
eficientes, orientadas a lograr retornos favorables en el mer-
cado (Ivanov et al., 2022). Bu, N. et al. recopilaron trabajos
de investigacion que profundizan en la aplicacién de la tec-
nologia de inteligencia artificial en los servicios turisticos,
explorando sus avances futuros, diversas formas de apli-
cacion y escenarios potenciales. Esta recopilacién aporta
nuevas perspectivas y valiosas referencias para los actores a
lo largo de la cadena de valor de la industria turistica (Kong
et al., 2023).

Filieri, R. et al. (Filieri et al., 2021) han sefialado que la in-
dustria turistica puede beneficiarse de manera significativa
de los esfuerzos de investigacién y desarrollo dirigidos a la
tecnologia de inteligencia artificial. Asimismo, el andlisis
de labase de datos europea de startups de LA revela que estas
empresas se concentran principalmente en los principales
destinos turisticos de Europa, con operaciones centradas en
los servicios previos y posteriores al viaje. Kirtil, S. G.
et al. (Kirtil and Agkun, 2021) han realizado una revision
exhaustiva de la literatura existente sobre la aplicacion de
la inteligencia artificial en el turismo, anticipando las diver-
sas formas de integracién de la A en la industria turistica y
pronosticando posibles tendencias futuras y dreas de interés
en este ambito. Chi, O. H. et al. (Chi et al., 2022) investi-
garon las percepciones y actitudes de los grupos turisticos
hacia la incorporacién de la tecnologia de IA en los ser-
vicios turisticos, descubriendo una postura matizada en la
que la aplicacién de la IA se considera generalmente acept-
able, pero enfrenta una mayor resistencia en el contexto de
los servicios hedénicos. Zhang, X. et al. (Zhang et al.,
2021), utilizando encuestas por cuestionario y entrevistas,
destacaron la influencia significativa de los elementos per-
ceptivos, tanto dindmicos como estdticos, en la imagen de
los atractivos turfsticos.

En la era de la informacién, la aplicacién profunda de la
tecnologia de la informacién basada en Internet estd trans-
formando la cadena de suministro turistico tradicional, lo
que da lugar a cambios en su estructura organizativa. Esta
evolucion ha propiciado el surgimiento del turismo in-
teligente como una industria emergente. El turismo in-
teligente, impulsado por la inteligencia artificial, mejora de
manera significativa la calidad de los servicios turisticos,
fomenta enfoques de gestion innovadores y enriquece la ex-
periencia turistica. Permite a los turistas acceder de forma
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proactiva a la informacién relacionada con el turismo y
ajustar sus planes de viaje, facilitando asi el intercambio de
recursos de informacion turistica. Como plataforma inte-
gral de servicios ptiblicos para el turismo en dreas escénicas,
el desarrollo de infraestructuras de turismo inteligente con-
tribuye al desarrollo sostenible de los destinos turisticos de
China. Ivanov, S. et al. (Ivanov and Webster, 2020) lle-
varon a cabo una evaluacidn critica del uso de robots con in-
teligencia artificial en el sector de servicios turisticos, anal-
izandolo desde tres perspectivas: la prestacion de servicios
turisticos, las demandas de los turistas y los atractivos turfs-
ticos. Su andlisis ofrece referencias valiosas y perspectivas
sobre las implicaciones econdmicas del turismo robdtico.
Ribeiro, M. A. et al. (Ribeiro et al., 2022) analizaron la
motivacion hedodnica de los turistas, identificindola como
un factor clave en la psicologia positiva asociada a las ex-
periencias de viaje. Sus resultados indicaron que el grupo
objetivo y el concepto de vehiculos auténomos estdn funda-
mentalmente alineados con el perfil de los viajeros contem-
pordneos. Giotis, G. et al. subrayaron la importancia del
concepto de innovacion en la industria turistica, afirmando
que tanto las innovaciones tecnoldgicas como las de gestion
desempenan un papel crucial en la mejora de la competi-
tividad de las empresas turisticas. Asimismo, destacaron
el potencial de la inteligencia artificial, la tecnologia de la
informacidn y otras tecnologias relacionadas aplicadas en
los servicios y operaciones turisticas para elevar de man-
era efectiva las experiencias y los niveles de satisfaccion
de los turistas (Giotis and Papadionysiou, 2022). Bose, S.
et al. (Bose et al., 2022), mediante un analisis de casos,
enfatizaron la importancia del posicionamiento de marca
de las ciudades locales, sefialando que la identidad cultural
unica y la propuesta de valor integradas en la imagen de
marca local pueden atraer significativamente a los grupos
turisticos y fomentar la inversion en turismo.

Para establecer la imagen de los destinos de turismo de
ocio, este estudio conceptualiza inicialmente el marco de
recopilacidn de datos e identifica las fuentes de datos mues-
trales pertinentes. Posteriormente, se propone un proceso
estructurado que implica la transicién de palabras individ-
uales a temas generales, culminando finalmente en la gen-
eracién de contenido textual coherente. Este proceso se
lleva a cabo mediante la aplicacion de técnicas de mineria
de temas sobre textos de reseflas de destinos de turismo
de ocio, utilizando un modelo LDA basado en principios
de modelado bayesiano. Ademds, se emplean un modelo
mejorado de lenguaje de redes neuronales, especificamente
CBOW, junto con el modelo GloVe, para entrenar vectores
de palabras de seis dimensiones derivados de resefias tex-
tuales de destinos de viajes de ocio. Estos vectores de pal-
abras entrenados, con distintas dimensionalidades, sirven
como entrada fundamental para los posteriores procesos de
modelado. Finalmente, se utiliza un modelo de red neu-
ronal profunda totalmente conectada para profundizar en el
andlisis de los fundamentos emocionales de la imagen de
los destinos turisticos.

Idenfify the website from
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Comparafive analysis of data

Selection of websites for data
based on websites isiti
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R (A O to get the text of weblogs.

1_Eliminate rrlevant content
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Organize and analyze data using

Data mining and classification e

Figura 1. Proceso de adquisicion de datos

2. METODO DE CONSTRUCCION DE LA
IMAGEN DE DESTINOS DE TURISMO DE
0OCIO

2.1. RECOPILACION DE DATOS Y DISENO
DEL ESTUDIO

2.1.1 Ideas para la recopilacién de datos

De acuerdo con el contexto del tema seleccionado y el
contenido del estudio, se recopilan los datos necesarios
para la investigacion desarrollada en este articulo, y la idea
de la recopilaciéon de datos se muestra en la Figura 1 a
continuacion:

2.1.2 Identificacion de las fuentes de la muestra

Un diario de viaje en linea es un relato textual en el que
los viajeros documentan sus experiencias, incluidos los
paisajes, contenidos, itinerarios y vivencias, influenciados
por sus perspectivas individuales, antecedentes culturales
y respuestas emocionales al viaje. Las principales platafor-
mas para la difusién de estos diarios incluyen sitios web
de viajes en linea, foros y diversos portales centrados en
contenido generado por usuarios (UGC). En el contexto de
la proliferacién del turismo en linea impulsada por Inter-
net, estos sitios web han acumulado una base sustancial
de usuarios y tréfico, lo que no solo facilita el contacto di-
rigido con agencias de viajes en linea (OTA) u otros provee-
dores de servicios turisticos en el backend, sino que también
ayuda a los consumidores turisticos en el frontend a tomar
decisiones informadas. En consecuencia, en este estudio,
la exploracién de la percepcion de la imagen de los desti-
nos turisticos requiere la seleccidn de sitios web con una
influencia nacional significativa, una base sélida de usuar-
ios y abundantes datos UGC como fuentes principales de
los datos muestrales. Tras una cuidadosa consideracién de
los principales sitios web y su alineacién con los objetivos
de investigacién de este articulo, Ctrip.com y MaHoney-
comb fueron identificados como las fuentes definitivas de
los datos de muestra utilizados en esta investigacion.
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2.2. MINERIA DE TEMAS DE DATOS
TEXTUALES TURISTICOS

2.2.1 Modelado tematico LDA

Latécnica tradicional y ampliamente utilizada de andlisis de
textos, como se discutid en la seccién anterior, consiste en
el enfoque preliminar del conteo de frecuencias de palabras.
Este método proporciona informacién sobre la importancia
de una palabra evaluando su frecuencia de aparicién en
todo el documento. No obstante, una limitacién notable
radica en que este método estadistico se basa inicamente en
los conteos de frecuencia, ignorando una gran cantidad de
informacién contextual. Para subsanar esta deficiencia, el
modelado temdtico surge como una solucién viable, capaz
de capturar y modelar los temas latentes incrustados en el
texto.

En este articulo, la mineria de temas de los textos de re-
sefias de destinos de turismo de ocio utiliza el modelo LDA
(Latent Dirichlet Allocation), que asume un proceso desde
las palabras hasta los temas y, posteriormente, hasta la gen-
eracion del texto.

Por lo tanto, al redactar un texto relacionado con atrac-
tivos turisticos, es necesario seleccionar inicialmente y
de forma aleatoria un tema determinado, que puede in-
cluir aspectos como “comida” o “belleza”, donde la prob-
abilidad de que “belleza” sea seleccionada aleatoriamente
puede ser mayor que la de “comida”. Tras esta seleccion,
se muestrean aleatoriamente palabras pertinentes al tema
elegido de “belleza”, y este proceso de seleccion de temas
y palabras se repite iterativamente para producir un texto
de resefia centrado en el atractivo turistico. La Ec. (1) de-
scribe la probabilidad de generar una palabra especifica en
el contexto del documento.

p (Word |[Documentation ) = Z p (Word |Documentation ).

Subject

0]

a) Descripcion del proceso LDA: Supdngase que ex-
iste un total de M articulos, relacionados con un
total de K temas. Cada articulo posee su propia dis-
tribucién temdtica, que es una distribucién multino-
mial con pardmetros de una distribucién de Dirichlet,
cuyo pardmetro es «. Cada tema tiene su propia
distribuciéon de palabras, que también es una dis-
tribucién multinomial con pardmetros de Dirichlet,
cuyo pardmetro es 7). Para la n-ésima palabra de
un articulo, primero se selecciona aleatoriamente un
tema a partir de la distribucién tematica del articulo
y, a continuacion, se selecciona aleatoriamente una
palabra dentro de ese tema. Este proceso se repite
hasta completar los M articulos.

b) Explicacién tedrica del LDA: El LDA se basa en el
modelo bayesiano, el cual depende de la distribu-

cion a priori, la distribucién a posteriori y los datos.
La distribucién a priori y los datos (verosimilitud)
correspondientes a la distribucién binomial, tras la
obtencion de la distribucién a posteriori, pueden uti-
lizarse nuevamente como distribucion a priori; a este
tipo de distribucion se le denomina distribucién con-
jugada. La distribucién multinomial y la distribucién
de Dirichlet también satisfacen esta relacién de con-
jugacion, obteniéndose:

Dirichlet (p'|a/) + MultiCount (171)
= Dirichlet (p'|&@ + m) . )

El LDA se formula considerando que existen actual-
mente M documentos, con un total de N, palabras
en el d-ésimo documento. El objetivo es encontrar
la distribucién temética de cada documento y la dis-
tribucién tema—palabra correspondiente. En primer
lugar, es necesario asumir un nimero de temas K,
de modo que todas las distribuciones se obtengan en
funcién de estos K temas.

El modelo asume que la distribucién a priori de
los temas de los documentos es una distribucion de
Dirichlet, es decir, para cualquier documento d la
distribucién temdtica 6, es:

6, = Dirichlet (&) , 3)

donde «v es un hiperpardmetro. La distribucién a
priori tema—palabra también se asume como una dis-
tribucién de Dirichlet; es decir, para el tema k, la
distribucién de palabras (3, es:

B = Dirichlet (77) , 4)

donde 7 es un hiperpardmetro. Para la n-ésima pal-
abra de cualquier documento d en el texto, la distribu-
cién de su nimero de tema 24, se obtiene a partir de
la distribucion temadtica 6, como:

24, = multi (6,) . (5)

Para dicho ntimero de tema, la distribucién de prob-
abilidad de la palabra w,,, es:

wgq, = multi (3., ). (6)

Suponiendo que el ndmero de palabras del k-ésimo
tema en el d-ésimo documento es n((f), la distribucién
multinomial es:

i, = (ng>,n;2>, . ,nff“> . %)

La distribucién a posteriori de 6, se obtiene mediante
la conjugacién Dirichlet—-Multinomial como:

Dirichlet (04 |0 + 714) . ¥
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De manera similar, para la distribucién de temas
y palabras, existe una distribuciéon de Dirichlet de
K temas y palabras, y los datos correspondientes
siguen una distribucién multinomial de K nimeros
de temas, de modo que (7 — [y — W) forma una
copula Dirichlet—-Multinomial.

Supdngase que en el k-ésimo tema, el ndmero de la
v-ésima palabra es n,(C ), la distribuciéon multinomial
es:

= 1%
i, = (nﬁ’,nf),...,n; >). ©)

La distribucién a posteriori de 3, se obtiene mediante
la conjugacién Dirichlet—-Multinomial como:

Dirichlet (By |7 + 7k ) - (10)

2.2.2 Vectores de caracteristicas de palabras para re-
sefias de viajes

Este trabajo emplea principalmente un modelo mejorado de
lenguaje de redes neuronales, especificamente el modelo
Continuous Bag-of-Words (CBOW), en combinacién con
el modelo Global Word Vectors (GloVe). Cabe destacar
que otro modelo estrechamente relacionado es Skip-Gram,
el cual presenta similitudes evidentes con CBOW, pero di-
fiere fundamentalmente en su enfoque: CBOW utiliza el
contexto de una palabra conocida para predecir la pal-
abra objetivo, mientras que Skip-Gram invierte este pro-
ceso, utilizando una palabra conocida para predecir sus
palabras contextuales. En contraste con estos dos mod-
elos de lenguaje, GloVe representa un tipo distinto de
modelo de vectores de palabras globales que trasciende
sus metodologias. Este modelo aprovecha la informacion
global para entrenar vectores de palabras y se inscribe
dentro del marco de las representaciones distribucionales
basadas en matrices, ofreciendo asi una perspectiva tnica
sobre la semantica de las palabras.

a) Modelo CBOW: El modelo CBOW estd compuesto
principalmente por una capa de entrada, una capa de
proyeccién y una capa de salida. Como se muestra
anteriormente, w(t—2), w(t—1), w(t+1) y w(t+2)
constituyen el contexto de la palabra w(t). El obje-
tivo del modelo es maximizar la log-verosimilitud,
cuya funcién objetivo se expresa como:

L= Z log p (w |Context (w) ) . (11)

welC

b) Modelado Skip-Gram: Como se mencioné previa-
mente, la idea principal de Skip-Gram consiste en
proyectar la probabilidad del contexto de una palabra
a partir de la palabra actual conocida. La estructura
del modelo Skip-Gram es bdsicamente la misma que
la del modelo CBOW, ya que también consta de una
red de tres capas que combina la capa de entrada, la
capa de proyeccion y la capa de salida.

c)

d)

Modelo GloVe: El modelo GloVe es un modelo no
supervisado, y el entrenamiento de los vectores de
palabras se basa en la descomposicion de matrices.
La idea central de GloVe es la matriz de coocurrencia
de palabras, la cual utiliza el contexto de una palabra
del vocabulario como ventana de exploracion, recorre
todo el vocabulario y calcula el nimero de veces
que las palabras presentes en el contexto coocurren,
con el fin de construir dicha matriz de coocurrencia.
En concreto, la probabilidad de que la palabra w;
aparezca en el contexto de la palabra w; se define
como: .

piy = p (w; [wi) = —=, (12)

7

donde x; representa la suma total de todas las ocur-
rencias de las palabras en el contexto de la palabra
w;. BEsta probabilidad puede utilizarse para reflejar
el grado de correlacion entre dos palabras determi-
nadas. Si se desea calcular el grado de correlacién
entre la palabra w, y las palabras w; y w;, basta con
calcular pik/pj .- Si este valor es mayor que 1, indica
que el grado de correlacion entre wy y w; €s mayor,
y viceversa. La funcién objetivo que se optimiza en
el modelo GloVe es:

N
J =3 F(Xiy) (v + by + by —log (X)),
07

(13)
donde f(z) es una funcién de ponderacién caracteri-
zada por propiedades no decrecientes y suele adoptar
la forma:

ﬂ@—{(W%mf”<xmx, (14)

1, otro

donde « generalmente toma el valor de 3/4, y el
tamano de x,,, Se establece de acuerdo con el tamafio
del corpus real.

Vectorizacién de palabras: Una vez alcanzada una
comprension bésica de los principios que rigen los
vectores de palabras, el siguiente paso consiste en
utilizar distintos modelos para entrenar diversos vec-
tores de palabras. Como se explicé anteriormente,
este estudio se centra principalmente en el entre-
namiento de dos categorias principales de vectores
de palabras: CBOW y GloVe. Cabe seiialar que las
distintas categorias de vectores de palabras requieren
la especificacion de diferentes dimensiones. En con-
secuencia, este trabajo establece de manera uniforme
el entrenamiento de vectores de palabras para resefias
textuales de destinos de turismo y ocio en un intervalo
de 50 a 300 dimensiones. Para el entrenamiento de
los vectores de palabras CBOW se utiliza la conocida
y ampliamente adoptada herramienta word2vec. En
la actualidad, el modelo GloVe no dispone de una her-
ramienta tan actualizada como word2vec, por lo que
numerosos investigadores suelen utilizar el cédigo
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fuente del modelo, disponible en el sitio web oficial de
la Universidad de Stanford. Dicho cédigo comparte
algunos pardmetros comparables a los empleados en
word2vec, lo que permite entrenar distintos vectores
de palabras mediante el ajuste de estos pardmetros.
Los vectores de palabras entrenados anteriormente,
que varian tanto en categoria como en dimension, sir-
ven como entrada fundamental para el entrenamiento
posterior del modelo de clasificacién. Una vez final-
izado el entrenamiento de la matriz de vectores de
palabras, cada término genera una lista correspon-
diente de palabras semdnticamente similares. Por
ejemplo, la Tabla 1 muestra las 10 palabras méas sim-
ilares asociadas con el término “fun”. Cabe destacar
que las tres palabras mds similares a “fun” son “stimu-
late” (con una similitud de 0.75668), “fun” (0.75454)
y “cool” (0.70624), lo que sugiere un rendimiento
satisfactorio del proceso de entrenamiento de vec-
tores de palabras. Estas palabras similares reflejan
eficazmente el sentimiento expresado por la palabra
objetivo, lo que subraya la capacidad del modelo para
capturar relaciones seménticas matizadas.

Palabra similar | Similitud
Stimulate 0.75668
Fun 0.75454
Cool 0.70624
Overaddiction | 0.68985
Joyfulness 0.66382
Amusing 0.65933
Good deal 0.65721
Yummy 0.62786
Interesting 0.61989
Look good 0.61563

Tabla 1: Las 10 palabras mds similares a “fun”

2.3.  MODELO DE CLASIFICACION DE
EMOCIONES PERCIBIDAS POR LOS
TURISTAS

La estructura del modelo de red neuronal profunda total-
mente conectada (DNN) se muestra en la Figura 2, la cual
ilustra una red neuronal que contiene cinco capas ocultas,
cada una con 3—4 unidades ocultas. En términos generales,
una red neuronal totalmente conectada que contiene cuatro
o0 mds capas ocultas puede considerarse una red neuronal
profunda. Esto se debe a que la distincion entre redes pro-
fundas y superficiales no es absoluta dentro del concepto
de aprendizaje profundo: una red neuronal de nueve capas
es profunda en comparacién con una de seis capas, y una
de seis capas es profunda en comparacion con una de tres
capas. Por lo tanto, siempre que la red neuronal no se limite
a dos o tres capas ocultas simples, puede denominarse red
neuronal profunda.

Input
data

Vv vy
EREE
Vvov oy
Vorv e

\
\,
\; @
/
e

Figura 2. Modelo completo de la red neuronal

RER

La determinacién del nimero de capas de la red neuronal,
las unidades ocultas en cada capa, la eficiencia de apren-
dizaje de la optimizacién por gradiente y otros pardmet-
ros influyen de manera significativa en la eficiencia y el
rendimiento finales del entrenamiento del modelo. Sin em-
bargo, estos pardmetros, conocidos como hiperpardmetros,
no pueden optimizarse automdticamente durante el pro-
ceso de entrenamiento del modelo. Para distinguirlos de
los pardmetros ordinarios, los investigadores han adoptado
este término. Los hiperpardmetros de un modelo de Red
Neuronal Profunda (DNN) incluyen no solo las propiedades
de la funcién de activacion y el tamafo del minibatch, sino
también los factores mencionados anteriormente. La for-
mulacién de la propagacion hacia adelante implementada
en el modelo se describe a continuacién:

AV =W"xZ""+ B, Z'=g"(4A"). (15)
La funcién de pérdida y la formulacién de la retropropa-
gacion utilizadas en la implementacién del modelo se mues-
tran a continuacién, donde la funcién de pérdida es una en-
tropia cruzada multicategérica y la férmula de retropropa-
gacion calcula los valores corregidos de los pardmetros W
y B en cada iteracion:

L (y,y) =— (y1log (y1) + y2 log (y2)
+ (1 — Y1 — yz) log (1 — Y — yz)) . (16)

dZN varia en funcién de la funcién de pérdida y no es fijo;
por ejemplo, la expresion es igual a (Z — Y') cuando la
funcién de pérdida es una entropia cruzada binaria:

dA™ = dZ"™ x g"' (A"), (17)

1 T
dW" = L—dA” x 2" (18)

n

1
dB" = TP - sum (dA™ azis = 1), (19)

dZ" " = W'« dA™. (20)

La Tabla 2 muestra la descripcién de los simbolos utilizados
en las formulas.

A medida que contindan los avances en inteligencia artifi-
cial y aprendizaje profundo, los investigadores han obser-
vado que ciertas funciones solo pueden aprenderse de man-
era eficiente mediante redes neuronales extremadamente
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profundas, mientras que los modelos mds superficiales re-
sultan insuficientes. Al trabajar con grandes volimenes
de datos, la razén para abandonar el enfoque simplista de
emplear redes neuronales poco profundas con pocas capas
radica en que, a medida que aumenta el nimero de capas,
el nimero requerido de unidades neuronales disminuye ge-
ométricamente. Esto implica que las redes neuronales pro-
fundas ahorran de forma significativa potencia computa-
cional al procesar grandes conjuntos de datos. En conse-
cuencia, en redes neuronales no prima tanto el tamafio, sino
la profundidad.

Simbolo | Significado
n La red neuronal de la capa n
L, El nimero de neuronas en la capa n
g" () La funcién de activacién de la red neuronal
en la capan
wm Expresion matricial de los coeficientes w; su
dimensiénes L,, X L,_1
B" Expresion matricial de los coeficientes b; su
dimension es L,
Am Salida lineal de la capa n antes de la acti-
vacion; dimensién L,
AL Salida no lineal de la capa n; dimensién L,,;
79 es la entrada
Y Clasificacion real
4 Probabilidad de clasificacién predicha por el
modelo
N Niimero total de capas de la red neuronal
np.sum | Comando de Python para sumar todas las di-
mensiones de un vector

Tabla 2: Especificacién de simbolos

3. ANALISIS DE IMAGEN DE DESTINOS DE
TURISMO DE OCIO BASADO EN
INTELIGENCIA ARTIFICIAL

3.1. ESTUDIO DE CASO SOBRE LA
IMAGEN DE UN DESTINO DE
TURISMO DE OCIO

Actualmente se acepta ampliamente que la imagen de un
destino turistico comprende tanto su “imagen percibida”
como su “imagen proyectada”. En consonancia con este
concepto, este articulo parte de la perspectiva de los turis-
tas y, aprovechando su retroalimentacién experiencial, pro-
fundiza en el andlisis de las caracteristicas percibidas del
destino turistico de Sanya. En concreto, examinamos las
percepciones formadas por los turistas a partir de sus expe-
riencias, contribuyendo asi a una comprension integral de
la imagen del destino.

3.1.1 Analisis de las percepciones sobre los atractivos
turisticos

Los atractivos turisticos actuales de Sanya incluyen princi-
palmente tres categorias: paisajes naturales, recursos cul-
turales y gastronomia tipica. Las estadisticas del vocabu-
lario de la imagen cognitiva de los atractivos turisticos de
Sanya se muestran en la Tabla 3.

En primer lugar, los recursos naturales. El paisaje natural
presenta la mayor frecuencia de palabras (la frecuencia es
13555). Sanya (6486), Bahia de Yalong (4049), Bahia de
Sanya (875), Dadonghai (812), centro de la ciudad (465),
Atlantis (368), islas (253) y parques forestales (242) son vo-
cablos de alta frecuencia dentro de la categoria secundaria
de “paisaje natural”.

En segundo lugar, los recursos culturales. Los recursos
culturales de Sanya y el folclore local tnico, asi como la
cultura religiosa, son inseparables. Ya en las dinastias Han
y Tang, el budismo era predominante en Sanya, y el Tem-
plo Nanshan, el Templo Yongqing, el Templo Jinshan y el
Templo Chaoyin se establecieron en dichas dinastias. Por
lo tanto, las palabras de alta frecuencia pertenecientes a la
categoria secundaria de “recursos culturales” son Templo
Nanshan (1315), Guanyin (1543), budismo (269) y la etnia
Li (1521).

En tercer lugar, la gastronomfa tipica. Entre las palabras de
alta frecuencia en la categoria de “especialidades”, el pollo
Wenchang (1443), el cangrejo Hele (1126) y la cabra de
Dongshan (612) aparecen con bastante frecuencia, lo que
muestra que los turistas ya han vinculado estrechamente los
tipos de comida anteriores con el turismo de Sanya. Sin
embargo, otras cocinas locales de Sanya no aparecen en la
lista de palabras de alta frecuencia, lo que indica que los
turistas no han explorado plenamente los atributos y valores
de las especialidades locales de Sanya, y que otras cocinas
son menos conocidas.

De acuerdo con el anélisis de la imagen percibida del des-
tino turistico de Sanya, el “centro de servicios turisticos” y
los “bafios” no han dejado una impresion significativa en
los turistas, lo que indica que estos poseen una percepcion
limitada de la infraestructura urbana de Sanya. Los turis-
tas se centran principalmente en la apreciacién visual y la
satisfaccion durante las actividades turisticas, y carecen de
experiencias turisticas inmersivas. Esto estd estrechamente
relacionado con la construccién de la infraestructura ur-
bana, la cual se ve influenciada por las ideas y enfoques de
la planificacién integral de la ciudad. En la planificacién
turistica de la ciudad de Sanya, se deben reducir los limites
entre las dreas de atraccioén turistica y las zonas de trabajo y
residencia, considerando simultdneamente la construccion
de la infraestructura urbana, la base para el desarrollo de
la industria turistica y el impulso que dicha industria puede
aportar al desarrollo urbano.
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Clase primaria (frecuencia/porcentaje) Clase secundaria (frecuencia)

Vocabulario de alta frecuencia

Paisaje natural (13555)
Atractivos turisticos (26652/53.1%)

Sanya (6486), Bahia de Yalong (4049), Bahia de Sanya (875), Dadonghai (812),
Centro de la ciudad (465), Atlantis (368), Islas (253), Parque forestal (242)

Recursos culturales (9995)

Templo Nanshan (1315), Guanyin (1543), Budismo (269), Etnia Li (1521)

Gastronomia tipica (3102)

Pollo Wenchang (1443), Cangrejo Hele (1126), Cabra de Dongshan (612)

Servicios de transporte (2896)

Autobis (3073), Conduccién (1723), Metro (76)

Infraestructura y servicios turisticos (11184/22.3%) Servicios de alojamiento (376)

‘Atlantis (362)

Servicios de agencias de viaje (635)

Adaptador (256)

Servicios de infraestructura turistica (7077)

Lugar escénico (4923), Puente (1885), Tobogan de alta montafa (1375)

Entorno del servicio turistico (2545/5.1%) Entorno de servicio (2545)

Edificio (1863), Servicio (1335), Cupones (758)

Consumo turistico (6356)

Entradas (1725), Llegar (1346), Paseo (1235), net red (856), Padre-hijo (345), Proyecto de visita (856)

Comportamiento del turista (9801/19.5%) Conciencia de viaje (3445)

Consumo de tiempo (1122), Decisién (1123), Posicién (1298)

Tabla 3: Estadisticas del vocabulario de imagen cognitiva del drea turistica de Sanya

3.1.2 Anadlisis de la imagen emocional de los destinos
turisticos

La percepcion que tienen los turistas sobre la imagen de los
destinos turisticos ejerce un impacto profundo en su expe-
riencia perceptiva global durante el viaje, siendo la imagen
emocional una categoria clave de los factores influyentes.
Esta subseccion se centra en esclarecer laimagen emocional
actual de los turistas que visitan el destino turistico de la
ciudad de Sanya mediante la seleccion de palabras con con-
notaciones emocionales. Este enfoque pretende reflejar de
manera auténtica los sentimientos de los turistas respecto a
sus experiencias en la ciudad de Sanya. A través del andli-
sis de textos en red, se identificaron palabras emocionales
directamente relacionadas con los atractivos turfsticos, la
infraestructura turistica, el entorno turistico y el entorno
natural de la ciudad de Sanya. Posteriormente, la Tabla 4
presenta las estadisticas de frecuencia de palabras corre-
spondientes a la imagen emocional del destino turistico de
Sanya.

El vocabulario emocional utilizado por los turistas en la per-
cepcion de la imagen del destino turistico de Sanya abarca
un amplio espectro de términos y presenta una diversidad
de caracteristicas de frecuencia. Para mejorar la fiabilidad
del estudio, este trabajo clasifica principalmente el vocab-
ulario emocional asociado a la percepcién de la imagen
del destino turistico de Sanya en tres categorias: posi-
tivo, neutral y negativo. Cabe destacar que predominan
las palabras de emocién positiva, entre las que destacan
bellicose, smooth, pretty, magnificent, beautiful, showy,
shocking, “great praise” y marvelous, ocupando las ocho
primeras posiciones. Estas palabras reflejan de manera fiel
los sentimientos predominantes de los turistas hacia sus
experiencias en el destino turistico de la ciudad de Sanya.
En particular, “well-known” y “bellicose” aparecen con fre-
cuencia en los diarios de los turistas en los principales sitios
web turisticos, mientras que “smooth”, “bright” y “magnifi-
cent” se utilizan principalmente para describir las tranquilas
playas y las famosas montafias y rios visitados en Sanya.

Los turistas emplean términos como “praised” y “mar-
veled” para expresar sus experiencias percibidas tras visi-
tar los atractivos de entretenimiento de Sanya. Al mismo
tiempo, la presencia de palabras de emocién negativa es no-
table, incluyendo “tired”, “sigh”, “disappointed”, “not rec-

99 ¢

ommended”, “depressed”, “reluctant”, “cheated”, “scared”,

“shocked” y “unworthy”. En particular, “tired” (con una
frecuencia de 34) emerge como la palabra mas utilizada,
lo cual puede atribuirse a las relativamente largas distan-
cias lineales entre los atractivos turisticos de Sanya, que
requieren un considerable esfuerzo fisico, especialmente al
recorrer montafias famosas, dreas ocednicas y otros atrac-
tivos temadticos bajo altas temperaturas. Ademas, los turis-
tas expresan insatisfaccion con sus experiencias de compra
en los atractivos turisticos de Sanya mediante palabras como
“disappointed”, “not recommended”, “cheated”, “scared”,
“shocked” y “not worth it”, principalmente debido a las
elevadas tarifas de entrada y a los costos de consumo asoci-
ados. En cuanto a las palabras neutras, se observan altas fre-
cuencias en términos como “waiting” (101), “understand-
ing” (185), “fun” (61) y “relaxation” (56), lo que indica
que una proporcion significativa de turistas se ve influenci-
ada por blogs de viaje y recomendaciones de familiares y
amigos, lo que los lleva a priorizar Sanya como su destino
preferido.

De acuerdo con el andlisis de la imagen emocional, se ob-
servauna carencia de participacion, interactividad y proyec-
tos turisticos experienciales en la ciudad de Sanya. Debido
a la falta de proyectos que permitan a los turistas una im-
plicacién profunda, estos no logran obtener experiencias
turisticas novedosas. En este sentido, Sanya deberia con-
struir un sistema de viajes interactivos y profundizar en la
riqueza cultural que porta la ciudad.

3.2. ANALISIS DE REGRESION DEL
EFECTO PERCIBIDO DE LA IMAGEN
DEL DESTINO TURISTICO

Tras completar la exploracién de la imagen de un destino
de turismo de ocio, este estudio profundiza en los factores
influyentes que configuran los efectos percibidos por los
turistas sobre dicha imagen, utilizando el andlisis de re-
gresiéon como herramienta principal. En este marco, la
satisfaccion del turista se emplea como métrica para eval-
uar el impacto percibido de la imagen del destino turistico.
Dado que los turistas evaldan tanto la calidad del servi-
cio como su satisfaccidn con los destinos de turismo de
ocio, este estudio se dirige especificamente a turistas de
distintos grupos etarios para garantizar la veracidad de los
datos del cuestionario. Considerando el periodo de junio a
octubre como la temporada alta del turismo de ocio en la
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Vocabulario | Frecuencia Vocabulario Frecuencia Vocabulario Frecuencia
Well-known 656 Understanding 185 Wise 73
Love 117 Reasonable 96 Excited 44
Tired 34 Correct 76 Comfort 56
Convenience 243 Unique 95 Famous 91
Free 81 Amazing 69 Firm 41
Immerse 128 Sighing 82 No recommendation 23
Better 61 Cherish 82 Strange 17
Beautiful 152 Overvalue 74 Expectation 16
Worth 142 Disappointment 72 Depression 14
Transparent 142 Clean 71 Busy 7
Beauty 179 Refreshing 62 Reluctance 7
Reluctance 126 Interesting 61 Just gasp 1
Shock 132 Pleasure 61 Cheat 6
Common love 109 Cozy 61 Scary 5
Great thumb 103 Comfort 62 Shock 2
Wait for 101 Relax 56 Not worth 3

Tabla 4: Estadisticas de frecuencia de palabras de la imagen emocional del destino turistico de Sanya

ciudad D, la investigacién se llevé a cabo en este destino
en julio de 2023. La encuesta se administr6 de manera
sistemdtica a los turistas al finalizar sus recorridos en el
centro de distribucidn turistica. Se distribuyeron un total
de 500 cuestionarios y, tras la recuperacion de las respues-
tas, se obtuvieron finalmente 494 cuestionarios. Después
de excluir datos incompletos, cuestionarios contradictorios
y otras respuestas invélidas, se conservaron 465 cuestionar-
ios vdlidos, lo que representa una tasa de validez del 94.1%.
La subseccion siguiente analiza la correlacién entre la cal-
idad del servicio turistico y la satisfaccién de los turistas,
utilizando el andlisis de regresiéon como método analitico
principal. En concreto, la satisfaccion del turista se es-
tablece como variable dependiente, mientras que la calidad
del servicio esperada, la calidad del servicio percibida y
la calidad del servicio se consideran individualmente como
variables independientes. El andlisis de regresion se realizé
utilizando el software SPSS 21.

3.2.1 Analisis de correlacion entre la calidad esperada
del servicio y la satisfaccion de los turistas

La relacién entre la calidad esperada del servicio turistico y
la satisfaccion de los turistas se analizé mediante un andlisis
de regresion utilizando el software SPSS. Los resultados de
este andlisis de regresion se presentan en la Tabla 5.

R? = 0.702, F = 171.268, p = 0.000, lo que resulta
significativo a un nivel de p < 0.001, y el R? ajustado
es 0.698. El modelo presenta un buen ajuste y puede ex-
plicar aproximadamente el 69.8% de las variaciones de los
datos, lo que indica que la regresion de las distintas dimen-
siones de la calidad esperada del servicio turistico sobre la
satisfaccion de los turistas ofrece una explicacion sélida.
Los valores p de las diversas variables independientes son
inferiores a 0.001 y los coeficientes correspondientes son
—0.25, —0.12, —0.179, —0.354 y 0.641.

El andlisis revela una correlacion negativa entre la satisfac-
cién de los turistas y cinco dimensiones de las expectativas
de calidad del servicio turistico, a saber, tangibilidad, fiabil-
idad, capacidad de respuesta, seguridad y, en contraste con
las demds dimensiones, empatia, que muestra una relaciéon
positiva. Este hallazgo concuerda con la idea de que, a
medida que aumentan las expectativas, también se incre-
menta la probabilidad de insatisfaccion debido al mayor
impacto psicolégico de las expectativas no cumplidas, lo
que se traduce en un menor nivel de satisfaccion.

Variable independiente | Coeficiente no normalizado | Factor de normalizacién t
B Error estindar Beta
Constante 0.704 0.17 - 4.004
Tangibilidad -0.25 0.06 -0.213 4.548
Fiabilidad -0.12 0.049 -0.121 2.549
Capacidad de respuesta | -0.179 0.067 -0.136 2.572
Seguridad -0.354 0.05 -0.285 5.869
Empatia 0.641 0.027 0.761 24.805
Variable independiente P R R? ajustado F
Constante 0.001%* 0.702 0.698 171.268, p = 0.000
Tangibilidad 0.019%*
Fiabilidad 0.002*
Capacidad de respuesta | 0.02*
Seguridad 0.0027%*
Empatia 0.004%*

Tabla 5: Andlisis de regresion de la calidad del turismo y la
satisfaccion de los turistas (Variable dependiente: satisfaccién
del turista; datos procesados con SPSS 21, *p < 0.05, **p <
0.01)

3.2.2 Analisis de correlacién entre la calidad percibida
del servicio y la satisfaccion de los turistas

Larelacion entre la calidad percibida del servicio turistico y
la satisfaccion de los turistas se analizé mediante un anélisis
de regresién utilizando el software SPSS. Los resultados de
este andlisis se presentan en la Tabla 6.

Los resultados indican que F' = 534.103 y p = 0.000,
lo cual es significativo al nivel de 0.01. El valor de R? =
0.862 muestra un buen ajuste del modelo, mientras que el
R? ajustado es 0.86, lo que indica que el 86% de las mues-
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tras puede ser explicado por el modelo. Los coeficientes
de las dimensiones de la calidad percibida del servicio son
los siguientes: el coeficiente de regresién de la tangibilidad
es 0.249 (p < 0.01), mostrando una correlacién positiva
y significativa con la satisfaccion del turista; el coeficiente
de fiabilidad es 0.232 (p < 0.01), indicando también una
relacion positiva significativa; el coeficiente de capacidad
de respuesta es 0.277 (p < 0.01), lo que evidencia una aso-
ciacion positiva significativa con la satisfaccion del turista.
El coeficiente de seguridad es 0.001, con un valor p > 0.05,
lo que indica que no es significativo. El coeficiente de em-
patia es -0.111 (p < 0.01), lo que refleja una correlacién
negativa significativa con la satisfaccién del turista.

En conjunto, la satisfaccién del turista se relaciona positi-
vamente con la tangibilidad, la fiabilidad y la capacidad de
respuesta de la calidad percibida del servicio, y negativa-
mente con la empatia.

Variable independiente | Coeficiente no normalizado | Factor de normalizacién t
B Error estdndar Beta
Constante -1.309 0.095 - -13.736
Tangibilidad 0.249 0.012 0.431 15.195
Fiabilidad 0.232 0.023 0.367 13.762
Capacidad de respuesta | 0.277 0.032 0.294 10.432
Seguridad 0.001 0.037 0.034 0.554
Empatia -0.111 0.015 -0.127 -6.869
Variable independiente P R R? ajustado F
Constante 0.001%* 0.862 0.86 534.103, p = 0.000
Tangibilidad 0.007%*
Fiabilidad 0.027%*
Capacidad de respuesta | 0.01%*
Seguridad 0.576
Empatia 0.001%*

Tabla 6: Andlisis de regresion entre la calidad percibida del
servicio turistico y la satisfaccion del turista (Variable depen-
diente: satisfaccion del turista; datos procesados con SPSS 21,
*p < 0.05, **p < 0.01)

3.2.3 Analisis de regresion de la calidad del servicio turis-
tico y la satisfaccion del turista

Para investigar la relacién entre el impacto de la calidad
del servicio —definida como la diferencia entre la calidad
percibida y la calidad esperada del servicio— y la satisfac-
cidn del turista, se empled el software SPSS para realizar un
andlisis de regresion. Los resultados de este andlisis, que
examinan la influencia de la calidad del servicio turistico
en la satisfaccion del turista, se presentan en la Tabla 7.

Los resultados muestran que R* = 0.961 y el R? ajustado
es 0.958, lo que indica que el 95.8% de la muestra puede ser
explicado por el modelo. El coeficiente de regresion de la
tangibilidad es 0.43 (p = 0.000 < 0.01), lo que demuestra
que la tangibilidad tiene un efecto positivo significativo
sobre la satisfacciéon. Los coeficientes de regresion de la
tangibilidad, la fiabilidad y la capacidad de respuesta son
0.43, 0.463 y 0.434, respectivamente, todos con valores p
significativos, lo que indica que la satisfaccién del turista
estd positiva y significativamente correlacionada con estas
dimensiones de la calidad del servicio, mientras que la
correlacién con la seguridad y la empatia es débil o no
significativa.

El andlisis indica que la tangibilidad, la fiabilidad y la ca-
pacidad de respuesta de la calidad del servicio turistico in-
fluyen positivamente en la satisfaccion del turista, mientras
que la relacion entre las dimensiones de seguridad y em-
patiay la satisfaccion del turista no resulta estadisticamente
significativa. En consecuencia, para mejorar la calidad gen-
eral de los servicios turisticos, los esfuerzos deben centrarse
principalmente en reforzar la tangibilidad, la fiabilidad y la
capacidad de respuesta mediante la adopcién de medidas
eficientes y practicas.

Variable independiente | Coeficiente no normalizado | Factor de normalizacién t
B Error estdndar Beta
Constante -4.892 0.048 - -84.338
Tangibilidad 0.43 0.011 0.354 26.981
Fiabilidad 0.463 0.017 0.409 17.461
Capacidad de respuesta | 0.434 0.02 0.353 16.191
Seguridad -0.011 0.005 -0.036 -1.67
Empatia 0.019 0.029 0.041 1.452
Variable independiente P R? R? ajustado F
Constante 0.002%* 0.961 0.958 21.426, p = 0.000
Tangibilidad 0.024%*
Fiabilidad 0.007**
Capacidad de respuesta | 0.007%*
Seguridad 0.106
Empatia 0.154

Tabla 7: Andlisis de regresion entre la calidad sensorial del
servicio y la satisfaccion del turista (Variable dependiente:
satisfaccion del turista; datos procesados con SPSS 21, *p <
0.05, **p < 0.01)

4. CONCLUSION

Este articulo examina la innovacién impulsada por Ia in-
teligencia artificial en la imagen de los destinos de turismo
de ocio, tomando como caso de estudio el destino turis-
tico de Sanya. Tras la mineria de la imagen del destino
de turismo de ocio, se emplea un andlisis de regresion
para profundizar en los factores que influyen en los efectos
percibidos por los turistas respecto a la imagen del destino.

1. El vocabulario de la imagen cognitiva de los atrac-
tivos turfsticos de Sanya comprende tres categorias
principales, siendo los atractivos turisticos el 53.1%
del total. Estos se subdividen en paisajes naturales,
recursos culturales y gastronomia tipica. EI vocab-
ulario emocional en la imagen percibida del destino
turistico de Sanya se clasifica en sentimientos posi-
tivos, neutrales y negativos. En particular, el vocabu-
lario neutral de alta frecuencia incluye términos como
“waiting” (101 apariciones), “understanding” (185),
“fun” (61) y “relaxation” (56), lo que sugiere que
un nimero considerable de turistas que eligen Sanya
como destino de viaje estdn influenciados por blogs
de viaje y recomendaciones de familiares y amigos.

2. El estudio demuestra que la satisfaccion del turista
presenta una correlacion negativa con las dimen-
siones de tangibilidad (-0.25), fiabilidad (-0.12), ca-
pacidad de respuesta (-0.179) y seguridad (-0.354) de
la calidad del servicio esperada, mientras que mues-
tra una correlacion positiva con la empatia (0.641).
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De forma contraintuitiva, cuanto mayores son las ex-
pectativas de los turistas, menor tiende a ser su sat-
isfaccion real. El andlisis de regresion reveld que la
calidad del servicio percibida en términos de tangibil-
idad, seguridad, fiabilidad y capacidad de respuesta
se correlaciona positiva y significativamente con la
satisfaccion del turista, mientras que la empatia pre-
senta un coeficiente de regresion negativo de -0.111
(p < 0.01), indicando una correlacién negativa sig-
nificativa. En concreto, la tangibilidad, la fiabilidad
y la capacidad de respuesta presentan coeficientes de
regresion de 0.43, 0.463 y 0.434, respectivamente, lo
que demuestra una correlacion positiva significativa
con la satisfaccién del turista. Sin embargo, la cor-
relacion con la empatia no resulta significativa, y la
relacién con la fiabilidad se considera relativamente

débil.
Variable independiente | Coeficiente no normalizado | Factor de normalizacion t
B Error estandar Beta
Constante 0.704 0.17 - 4.004
Tangibilidad -0.25 0.06 -0.213 -4.548
Fiabilidad -0.12 0.049 -0.121 -2.549
Capacidad de respuesta | -0.179 0.067 -0.136 -2.572
Seguridad -0.354 0.05 -0.285 -5.869
Empatia 0.641 0.027 0.761 24.805
Variable independiente P R R? ajustado F
Constante 0.001%* 0.702 0.698 171.268, p = 0.000
Tangibilidad 0.019%*
Fiabilidad 0.002*
Capacidad de respuesta | 0.02*
Seguridad 0.002%*
Empatia 0.004%%*

Tabla 8: Andlisis de regresién de la calidad del turismo y la
satisfaccion de los turistas (Variable dependiente: satisfaccion
del turista; datos procesados con SPSS 21, *p < 0.05, **p <
0.01)

4.0.1 Analisis de correlacion entre la calidad percibida
del servicio y la satisfaccion de los turistas

Larelacién entre la calidad percibida del servicio turistico y
la satisfaccion de los turistas se analizé mediante un andlisis
de regresion utilizando el software SPSS. Los resultados de
este andlisis se presentan en la Tabla 6.

Los resultados indican que F' = 534.103 y p = 0.000,
lo cual es significativo al nivel de 0.01. El valor de R? =
0.862 muestra un buen ajuste del modelo, mientras que el
R? ajustado es 0.86, lo que indica que el 86% de las mues-
tras puede ser explicado por el modelo. Los coeficientes
de las dimensiones de la calidad percibida del servicio son
los siguientes: el coeficiente de regresion de la tangibilidad
es 0.249 (p < 0.01), mostrando una correlacién positiva
y significativa con la satisfaccion del turista; el coeficiente
de fiabilidad es 0.232 (p < 0.01), indicando también una
relacién positiva significativa; el coeficiente de capacidad
de respuesta es 0.277 (p < 0.01), lo que evidencia una aso-
ciacidn positiva significativa con la satisfaccion del turista.
El coeficiente de seguridad es 0.001, con un valor p > 0.05,
lo que indica que no es significativo. El coeficiente de em-
patia es -0.111 (p < 0.01), lo que refleja una correlacién

negativa significativa con la satisfaccion del turista.

En conjunto, la satisfaccion del turista se relaciona positi-
vamente con la tangibilidad, la fiabilidad y la capacidad de
respuesta de la calidad percibida del servicio, y negativa-
mente con la empatia.

Variable independiente | Coeficiente no normalizado | Factor de normalizacién t
B Error estandar Beta
Constante -1.309 0.095 - -13.736
Tangibilidad 0.249 0.012 0.431 15.195
Fiabilidad 0.232 0.023 0.367 13.762
Capacidad de respuesta | 0.277 0.032 0.294 10.432
Seguridad 0.001 0.037 0.034 0.554
Empatia -0.111 0.015 -0.127 -6.869
Variable independiente P R R® ajustado F
Constante 0.0017%* 0.862 0.86 534.103, p = 0.000
Tangibilidad 0.007**
Fiabilidad 0.027**
Capacidad de respuesta | 0.01**
Seguridad 0.576
Empatia 0.001%*

Tabla 9: Andlisis de regresion entre la calidad percibida del
servicio turistico y la satisfaccion del turista (Variable depen-
diente: satisfaccion del turista; datos procesados con SPSS 21,
*p < 0.05, **p < 0.01)

4.0.2 Anadlisis de regresion de la calidad del servicio turis-
tico y la satisfaccion del turista

Para investigar la relacién entre el impacto de la calidad
del servicio —definida como la diferencia entre la calidad
percibida y la calidad esperada del servicio— y la satisfac-
cion del turista, se empleo el software SPSS para realizar un
analisis de regresion. Los resultados de este andlisis, que
examinan la influencia de la calidad del servicio turistico
en la satisfaccion del turista, se presentan en la Tabla 7.

Los resultados muestran que R? = 0.961 y el R? ajustado
es 0.958, lo que indica que el 95.8% de la muestra puede ser
explicado por el modelo. El coeficiente de regresién de la
tangibilidad es 0.43 (p = 0.000 < 0.01), lo que demuestra
que la tangibilidad tiene un efecto positivo significativo
sobre la satisfaccién. Los coeficientes de regresion de la
tangibilidad, la fiabilidad y la capacidad de respuesta son
0.43, 0.463 y 0.434, respectivamente, todos con valores p
significativos, lo que indica que la satisfaccion del turista
estd positiva y significativamente correlacionada con estas
dimensiones de la calidad del servicio, mientras que la
correlaciéon con la seguridad y la empatia es débil o no
significativa.

El andlisis indica que la tangibilidad, la fiabilidad y la ca-
pacidad de respuesta de la calidad del servicio turistico in-
fluyen positivamente en la satisfaccion del turista, mientras
que la relacion entre las dimensiones de seguridad y em-
patiay la satisfaccion del turista no resulta estadisticamente
significativa. En consecuencia, para mejorar la calidad gen-
eral de los servicios turisticos, los esfuerzos deben centrarse
principalmente en reforzar la tangibilidad, la fiabilidad y la
capacidad de respuesta mediante la adopcién de medidas
eficientes y practicas.
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Variable independiente | Coeficiente no normalizado | Factor de normalizacién t
B Error estdndar Beta
Constante -4.892 0.048 - -84.338
Tangibilidad 0.43 0.011 0.354 26.981
Fiabilidad 0.463 0.017 0.409 17.461
Capacidad de respuesta | 0.434 0.02 0.353 16.191
Seguridad -0.011 0.005 -0.036 -1.67
Empatia 0.019 0.029 0.041 1.452
Variable independiente P R? R ajustado F
Constante 0.002%#* 0.961 0.958 21.426, p = 0.000
Tangibilidad 0.024%**
Fiabilidad 0.0077*
Capacidad de respuesta | 0.007**
Seguridad 0.106
Empatia 0.154

Tabla 10: Anadlisis de regresion entre la calidad sensorial del
servicio y la satisfaccién del turista (Variable dependiente:
satisfaccion del turista; datos procesados con SPSS 21, *p <
0.05, **p < 0.01)

5. CONCLUSION

Este articulo examina la innovacién impulsada por la in-
teligencia artificial en la imagen de los destinos de turismo
de ocio, tomando como caso de estudio el destino turis-
tico de Sanya. Tras la mineria de la imagen del destino
de turismo de ocio, se emplea un andlisis de regresion
para profundizar en los factores que influyen en los efectos
percibidos por los turistas respecto a la imagen del destino.

1. El vocabulario de la imagen cognitiva de los atrac-
tivos turisticos de Sanya comprende tres categorias
principales, siendo los atractivos turisticos el 53.1%
del total. Estos se subdividen en paisajes naturales,
recursos culturales y gastronomia tipica. El vocab-
ulario emocional en la imagen percibida del destino
turistico de Sanya se clasifica en sentimientos posi-
tivos, neutrales y negativos. En particular, el vocabu-
lario neutral de alta frecuencia incluye términos como
“waiting” (101 apariciones), “understanding” (185),
“fun” (61) y “relaxation” (56), lo que sugiere que
un nimero considerable de turistas que eligen Sanya
como destino de viaje estdn influenciados por blogs
de viaje y recomendaciones de familiares y amigos.

2. El estudio demuestra que la satisfaccién del turista
presenta una correlacién negativa con las dimen-
siones de tangibilidad (-0.25), fiabilidad (-0.12), ca-
pacidad de respuesta (-0.179) y seguridad (-0.354) de
la calidad del servicio esperada, mientras que mues-
tra una correlacion positiva con la empatia (0.641).
De forma contraintuitiva, cuanto mayores son las ex-
pectativas de los turistas, menor tiende a ser su sat-
isfaccion real. El andlisis de regresion revel6 que la
calidad del servicio percibida en términos de tangibil-
idad, seguridad, fiabilidad y capacidad de respuesta
se correlaciona positiva y significativamente con la
satisfaccion del turista, mientras que la empatia pre-
senta un coeficiente de regresion negativo de -0.111
(p < 0.01), indicando una correlacién negativa sig-
nificativa. En concreto, la tangibilidad, la fiabilidad
y la capacidad de respuesta presentan coeficientes de

regresion de 0.43, 0.463 y 0.434, respectivamente, lo
que demuestra una correlacién positiva significativa
con la satisfaccion del turista. Sin embargo, la cor-
relacién con la empatia no resulta significativa, y la
relacion con la fiabilidad se considera relativamente
débil.
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