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RESUMEN

El sector turistico es un sector critico para la economia de paises desarrollados como
Estados Unidos, Francia o Espafia. Desde esa perspectiva, los paises y dentro de ellos los
distintos destinos turisticos, buscan diferenciarse entre ellos. En este entorno el valor de
marca juega un papel relevante. Con este estudio pretendemos desarrollar un modelo de
marca de destinos y alojamientos turisticos mediante la utilizacion de modelos de marca
basados en el valor del cliente medido a través de las opiniones manifestadas por los
turistas en las comunidades virtuales, en concreto Tripadvisor. Se testé un modelo causal
a partir de una muestra de mas de 60.000 turistas que habian manifestado su opinion
sobre el hotel donde se alojaron en Paris y Nueva York. Los resultados del estudio
refuerzan el valor de marca desde la perspectiva del cliente y corroboran su aplicacion al
contexto de destinos y alojamientos turisticos.
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1. Introducccién

La marca aparece en la literatura de marketing como un poderoso instrumento de diferenciacién para
los productos y las empresas (Clifton, 2003). La extension del concepto de marca de bienes al sector
servicios, como es el caso del sector turistico, tiene claras implicaciones para la gestion de destinos y
alojamientos turisticos tanto desde una perspectiva estratégica como operativa (Buhalis, 2000;
d'Hauteserre, 2001; Kim Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; Ritchie y Ritchie, 1998; Williams,
Gill y Chura, 2004; Woodside, Cruickshank, y Dehuang, 2007). A pesar de que el sector turistico es
un sector critico para muchos paises e incluso para la economia mundial, no existen demasiados
estudios sistematicos de marca para destinos y alojamientos turisticos (Hankinson, 2004 y 2005; Kim
y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007). El incremento de la competencia entre distintos destinos y
alojamientos turisticos que presentan similitudes en sus caracteristicas, ademas de su complejidad,
hacen de la marca un factor clave para poder diferenciarse unos de otros. (Cai, 2002; Fesenmaier,
2007; Murphy, Pritchard y Smith, 2000; Pike, 2005).

La medicion de la efectividad de la marca es un elemento fundamental para gestionar con éxito los
destinos y alojamientos turisticos a largo plazo (Blain, Levy y Ritchie, 2005; Prasad y Dev, 2000). No
obstante, para poder medir con éxito las marcas de destinos y alojamientos turisticos, debe hacerse
desde la perspectiva del cliente (Boo et al., 2009). En este mismo sentido, existen investigaciones
empiricas que se centran en la experiencia de los viajeros y su percepcion de la marca de destinos y
alojamientos turisticos como variables clave para medir los efectos de las marcas en el cliente (Blain et
al., 2005; Kaplanidou y Vogt, 2003; Kim y Kim, 2005; Ritchie y Ritchie, 1998).

Precisamente, en este contexto, Los turistas intercambian experiencias de viaje a través de las
comunidades virtuales (Xiang y Gretzel, 2010), como es el caso de LonelyPlanet y lgoUgo, que
comunidades virtuales relacionadas con los viajes que nacen a finales de 1990, y que han atraido la
atencion de los investigadores en turismo desde su aparicion (Kim, Lee, y Hiemstra, 2004; Wang y
Fesenmaier, 2003; Wang, Yu, y Fesenmaier, 2002). También los blogs de consumidores se han
convertido en uno de los temas mas destacados en la investigacion sobre medios de comunicacion
social en turismo (Braun-Latour, Grinley y Loftus, 2006; Mack, Blose y Pan, 2008; Pan, MacLaurin et
al., 2007; Pudliner, 2007; Pihringer y Taylor, 2008; Waldhor y Rind, 2008). Estos estudios ponen de
manifiesto el interés en la comprension de las funciones de los blogs para crear y compartir nuevas
experiencias (Pudliner, 2007), la veracidad de los comentarios de los viajeros (Mack et al., 2008), asi
como el uso de la informacién en la inteligencia de marketing (Puhringer y Taylor, 2008; Waldhor y
Rind, 2008). Esto lo demuestra el éxito como medio de comunicacion social entre los turistas de sitios
como tripadvisor.com y zagat.com (Gretzel y Yoo, 2008; Vermeulen y Seegers, 2008).

A partir de lo indicado, el objetivo general de este trabajo es analizar los diferentes componentes del
valor de marca (Boo, Busser y Baloglu, 2009), a través de las valoraciones realizadas de los hoteles en
tripadvisor.com. Los componentes del valor de marca (brand equity) considerados son cinco (Figura
1). Notoriedad de marca (brand awareness), que representa la fuerza con que la marca esta presente
en la mente del pablico objetivo a lo largo del tiempo (Aaker, 1996). Imagen de marca, considerada
como la percepcion emocional de una marca especifica ( Keller, 2003). Calidad de marca, que viene
determinada por la calidad percibida por los clientes (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988). Valor de marca
determina el valor que genera la marca para el cliente por el precio pagado (Brand value) (Aaker,
1996; Sweeney y Soutar, 2001). Fidelidad de marca, es el apego de un cliente a una marca (Aaker,
1996), y es la principal fuente del valor de marca (brand equity) (Keller, 2003).

La bibliografia revisada nos permite indicar que aunque se ha realizado investigacién sobre la marca
de los destinos y alojamientos turisticos, no existe un consenso sobre su medicion, lo que puede ser un
indicio de la complejidad que implica la comprensién de como evaltan los turistas una marca de
destinos y alojamientos turisticos. Por lo tanto, un estudio que mida las marcas de destinos y
alojamientos turisticos desde la perspectiva de los clientes en la Web 2.0 a través de las comunidades
virtuales como es el caso de tripadvisor, es importante por diversas razones. En primer lugar, porque
permite delimitar el concepto de valor de marca de destinos y alojamientos turisticos en un entorno
virtual. En segundo lugar, este estudio presenta un enfoque que permite analizar los componentes del
valor de marca de los destinos y alojamientos turisticos en un entorno virtual y establecer las
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relaciones entre dichos componentes. Y por Gltimo, como no existe un método de medida virtual en la
literatura, esperamos que con este trabajo estimular futuras investigaciones al respecto.

No obstante, aunque este trabajo sigue el planteamiento de Keller (1993) y Boo et al., (2009), de los 5
componentes antes mencionados, nos centraremos Unicamente en la calidad, el valor y la fidelidad de
la marca, debido a las caracteristicas de los datos obtenidos hasta el momento. La recogida de datos se
realizd en tripadvisor.com para las ciudades de Nueva York y Paris, de hoteles pertenecientes a
marcas con un valor elevado como Marriot, Ritz, etc.., asi como de hoteles independientes.

FIGURA 1
Componentes del Valor de Marca
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2. Las comunidades virtuales

La aparicion y crecimiento de las redes sociales en los entornos virtuales sobre todo desde el
surgimiento de la Web 2.0 ha proporcionado grandes oportunidades de negocio tanto para las
empresas y organizaciones como para sus clientes (Armstrong y Hagel, 1996; Erdem y Cobanoglu,
2010; Kim y Hardin, 2010). En este contexto, las comunidades virtuales pueden considerarse como
uno de los modelos de negocio mas efectivos de la era de la informacidn, ya que permiten la creacion
y el desarrollo de nuevas actividades y dotar de poderosas capacidades al agrupar en una red o entorno
virtual tanto a los usuarios o potenciales usuarios y a los recursos (Smith y Kollock, 1999; Xiang,
Wober y Fesenmaier, 2008). Las empresas turisticas pueden apoyarse en estos entornos virtuales para
crear nuevos tipos de servicios y mejorar sus productos actuales, creando nuevos negocios (Wang y
Fesenmaier, 2003), incrementando la oferta de los bienes y servicios actuales y creando nuevas
capacidades que tengan como principal objetivo satisfacer a los clientes y buscar la diferenciacién en
el mercado (Smith, y Kollock, 1999; Xiang y Gretzel, 2010; Wang, Yu y Fesenmaier, 2002). Este
nuevo modelo de negocio tiene una importante repercusion para la industria del ocio y del turismo en
general, ya que obliga a sus empresas, a adaptar, disefiar y crear estrategias de marketing
especialmente dirigidas a las comunidades virtuales. Para las empresas y organizaciones relacionadas
con el turismo, las comunidades virtuales han permitido ampliar su horizonte de marketing y estan
teniendo desde hace mas de un lustro, un gran impacto en el marketing, las ventas, el desarrollo y
adaptacion de nuevos productos Yy servicios, el desarrollo de la red de proveedores, mejorar la calidad
de la informacion y la adaptacion y mejora de los propios canales de distribucién (Buhalis y Law,
2008; O’Connor, 2010; Wang et al., 2002).

En concreto, las comunidades virtuales afectan a la creacion de la marca, ya que les proporciona a las
empresas y organizaciones de turismo una mayor efectividad en el proceso de comunicacion de sus
bienes y servicios, ademas de dotarles de un mayor conocimiento y lealtad a la marca, calidad
percibida y asociaciones de marca (Wang et al., 2002; Xiang y Gretzel, 2010). También afecta a la
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creacion y desarrollo de relaciones, eliminando las barreras entre la empresa de alojamiento y sus
clientes, proveedores y otros agentes necesarios para el buen desarrollo empresarial. Ademas, ayuda a
mejorar la adaptacién de los productos y servicios a los clientes, lo que permite crear nuevas
categorias de producto, mejorar su satisfaccion, incrementar los ingresos y conseguir mejores cuotas
de lealtad (Kim, Lee y Hiemstra, 2004; Vermeulen y Seegers, 2008). Asimismo, puede reducir los
costes al conseguir ajustar los productos y servicios a las necesidades reales de sus clientes. También
afecta a la creacion de comunidades (Gretzel y Yoo, 2008). Entender el potencial de marketing de una
comunidad virtual es solo la mitad de la capitalizacion de los beneficios que puede generar, la otra
mitad depende principalmente del disefio y mantenimiento de la comunidad. El disefio adecuado de la
comunidad turistica virtual se basa en una comprension global de las necesidades funcionales,
sociales, y psicoldgicas de sus integrantes y como estas necesidades interactan unas con otras,
afectando a los niveles de satisfaccion de sus miembros (Plhringer y Taylor, 2008; Tapscoot y
Williams, 2006; Waldhor y Rind, 2008; Wang et al., 2003; Xiang y Gretzel, 2010).

Por lo tanto, las comunidades virtuales son un factor estratégico de mejora continua de los destinos y
alojamientos turisticos y su adecuado analisis parece un elemento necesario en la sociedad de la
informacién en la que vivimos (Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010; Wang, Hsu y Hsieh, 2011).

3. El valor de marca (brand equity) desde la perspectiva del cliente

El valor de marca aparece como un concepto muy importante para la gestion de marca y que ha
centrado la atencion de profesionales e investigadores. Su analisis puede abordarse desde distintas
perspectivas tal y como viene realizandose desde la década de los afios 90 del siglo pasado (Aaker,
1996; Cobb-Walgren, Ruble, y Donthu, 1995; Dyson, Farr, y Hollis, 1996; Keller, 1993 y 2003;
Lassar, Mittal,y Sharma, 1995; Leuthesser, 1988; Leuthesser et al., 1995; Motameni y Shahrokhi,
1998; Park y Srinivasan, 1994; Simon y Sullivan,1993; Yoo y Donthu, 2001). La revision
bibliogréfica realizada nos permite indicar que no existen muchas evidencias empiricas sobre el valor
de marca de servicios desde la perspectiva del cliente (Camarero et al., 2010; Kim y Kim, 2005). Ello
es debido a que la mayoria de los estudios se han centrado mas en los productos o han seguido
estructuras mas convencionales para poder sefialar que es el valor de marca. En este sentido, existe un
debate considerable en relacion con la definicion del valor de marca y su medicion (Camarero; de
Chernatony y Dall’ Olmo, 1998; Garrido y Vicente, 2010; Yoo y Donthu, 2001). Si analizamos la
literatura, el valor de marca puede entenderse como la utilidad global que los clientes obtienen con una
marca en comparacion con sus competidores (de Chernatony y McDonald, 2003; Vazquez, Belén del
Rio, y lIglesias, 2002). Para autores como Srivastava y Shocker (1991) y Kim y kim (1995), hay tres
perspectivas diferentes para analizar el valor de marca: la perspectiva del cliente, la perspectiva
financiera, y una combinacion de las dos anteriores. El valor de marca desde la perspectiva del cliente
integra dos conceptos multidimensionales, la fortaleza de la marca y el valor de marca. La fortaleza de
la marca se sustenta en las percepciones y comportamientos de los clientes que permiten a la marca
obtener ventajas competitivas diferenciadas y sostenibles en el largo plazo. El valor de marca es el
resultado financiero de la capacidad de la direccién de la marca para apalancar su fuerza a través de
acciones estratégicas que permitan obtener beneficios corrientes superiores y futuros.

En parecidos términos se expresa Keller (2003) quien describe el valor de marca como "un concepto
multidimensional y complejo que requiere de muchos tipos diferentes de medida. Multiples medidas
aumentan el poder de diagnostico de la investigacion en marketing” (p. 477). Desde esa perspectiva de
marketing para Keller (2003) el valor de marca debe entenderse o valorarse desde la perspectiva del
consumidor. Investigaciones mas recientes nos muestran como el concepto de valor de marca ha sido
utilizado para medir como los consumidores evalian una marca global (Ford, 2005). En concreto, la
medicidon del valor de marca basada en el cliente puede considerarse como un aspecto importante pero
también como un reto dentro de este &mbito (Crimmins, 2000; Pappu et al., 2005). Aungue ha habido
técnicas de medida consistentes, varios investigadores han explorado la medicion valor de marca
basado en la perspectiva de los clientes (Pappu y Quester, 2006; Park y Srinivasan, 1994; Washburn y
Plank, 2002; Yoo, Donthu, y Lee, 2000). Por ejemplo, Cobb-Walgren et al. (1995) se han centrado en
dicha perspectiva para medir el valor de marca. Para realizar su estudio, dichos autores se basaron en
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los componentes del valor de marca de Aaker’s (1991), pero utilizandolos tal y como propugna Keller
(1993) en su estudio (reconocimiento de marca, asociaciones de marca, calidad de marca).

Estudios recientes han puesto de relieve la necesidad de afinar y medir la construccién del valor de
marca desde la Optica del consumidor (Yoo y Donthu, 2001, Wang et al, 2011). Autores como de
Chernatony y McDonald (2003) indicaron que, a pesar de la creciente importancia del concepto de
valor de marca, se ha adolecido de un instrumento de medida para medir el valor de marca desde la
perspectiva del cliente. En este mismo sentido, existe la necesidad de una medida del valor de marca
del destino y alojamiento turistico (Blain et al., 2005; Deslandes, 2003; Kaplanidou y Vogt, 2003; Ooi,
2004; Ritchie y Ritchie, 1998).

El concepto de valor de marca basado en el cliente y su medicién también han surgido en el turismo,
hosteleria y restauracion (Kim y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; Lee y Back, 2008; Prasad y
Dev, 2000). De esta forma autores como Muller y Woods (1994), por ejemplo, centraron sus
investigaciones en la gestion de marca en lugar de la gestion de productos en el sector de restauracion,
y obtuvieron un concepto claro de restaurante, la fiabilidad de la marca, y el desarrollo de imagen de
marca. Posteriormente, Muller (1998) propuso tres temas clave en los que debia centrarse una marca
de servicios con la finalidad de que sea percibida como valiosa y sea aceptada por el mercado objetivo
al que se dirige: El primero es la calidad de los bienes y servicios, el segundo la ejecucion de la
prestacion de servicios, y el tercero la creacion de una imagen simbdlica y evocadora. Con la
combinacion de estos tres elementos se desarrollaria la marca del restaurante de tal forma que le
permitiese fijar precios primados y ademas conseguiria la lealtad del cliente. Otros autores como
Murphy (1990 y 1998), identificaron las estrategias genéricas de marca como simple, monolitica y
relacionada con la industria de restaurantes.

Los destinos y alojamientos turisticos presentan una estructura mucho mas multidimensional que los
bienes y otros tipos de servicios para el consumidor (Pike, 2005). Low y Lamb (2000) sefialaron que
los investigadores hipotetizan que las percepciones de los consumidores de las marcas son
multidimensionales, aunque con cierta frecuencia muchas de las dimensiones identificadas son muy
similares.

3.1. La calidad de la marca del destino y alojamiento turistico

La calidad percibida se define como la valoracion personal que realiza el cliente acerca de la calidad
global o excelencia de un producto o servicio (Zeithmal, 1988). Por su parte, la calidad de la marca se
ha revelado como una de las dimensiones clave del valor de marca (Aaker, 1996; Keller, 2003; Lassar
et al., 1995). La Calidad de marca se ha usado indistintamente con la calidad percibida por los clientes
(Aaker, 1991; Zeithaml, 1988). En el modelo de valor de marca basado en el cliente de Keller (2003)
se identificaron siete dimensiones de la calidad del producto: el rendimiento, las caracteristicas, la
calidad de sus componentes la fiabilidad, la durabilidad, la utilidad y el disefio y el estilo.

Ineludiblemente, lo que es cierto, independientemente de las posibles variables o dimensiones que
integran la calidad percibida, es que lo que en el fondo se mide es la comparativa entre lo que el
consumidor espera recibir y lo que realmente recibe (Zeithmal, 1988). Si somos capaces de trasladar
esta perspectiva al contexto de destinos y alojamientos turisticos, en el caso de estos Ultimos aspectos
como la limpieza, el servicio recibido, el disefio y estilo del hotel y de sus instalaciones asi como la
propia ubicacién son entre otros aspectos relevantes a valorar por el cliente. En este sentido autores
como Murphy, Pritchard y Smith (2000) indican que el tiempo y el dinero invertido se comparan con
la calidad de su experiencia. En consecuencia, la calidad tendr& un impacto sobre el valor de la marca
de los clientes, sobre su experiencia, su intencién de regresar y su disposicion a pagar (Berry, 2000).

La calidad percibida es un antecedente directo del valor percibido (Oh, 2000; Teas y Laczbiak, 2004).
Low y Lamb (2000) sefialan que la calidad percibida es fundamental para la teoria de que marcas
fuertes aportan valor a las compras de los consumidores. Murphy et al. (2000) también mostraron que
la calidad percibida afecta positivamente al valor percibido de un viaje. Deslandes (2003) por su parte,
encontrd que la calidad percibida de un destino turistico se relaciona positivamente con el valor
percibido de ese destino. Para Konecnik y Gartner (2007) la calidad de la marca es una dimensién
principal del valor de la marca basado en el cliente y aplicado a un destino y alojamiento turistico.
Otros autores como Atilgan Aksoy, y Akinci (2005) consideran que las organizaciones entienden la
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calidad percibida por los clientes como una poderosa arma estratégica y un factor determinante del
valor de marca. Yoo, Donthu y Lopez (2000) sefialan que un alto nivel de calidad percibida implica
gue a traves de una relacion a largo plazo con una marca, los consumidores son capaces de reconocer
y diferenciar su calidad superior.

Por lo tanto, la revision de la literatura indica que existe una relacién positiva entre la calidad
percibida y valor de marca y entre calidad de la marca y la lealtad a la marca (Boo et al., 2009; Cretu y
Brodie, 2007; Jayanti y Ghosh, 1996; Kim y Kim, 2005; Lee y Back, 2008).

H1: La calidad de la marca afecta positivamente al valor de marca de un alojamiento turistico
H2: La calidad de la marca afecta positivamente a la lealtad de marca de un alojamiento turistico
3.2. Valor de marca (brand value) del destino y alojamiento turistico

La marca en el contexto actual en el que se mueve en las economias desarrolladas se ha convertido en
un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y agregar valor a productos, servicios y
empresas con y sin animo de lucro (Boo et al, 2009; Camarero, Garrido y Vicente, 2010). La
adecuada gestion de las marcas debe sustentarse en las dimensiones que configuran el valor de marca,
las cuales son a la vez variables accionables y mensurables (Keller, 1993).

La bibliografia revisada, nos permite afirmar que no existe un consenso sobre la definicién de valor
para el cliente (Day y Crask, 2000; Flint, Woodruff, y Gardial, 2002; Kim y Kim, 2005; Parasuraman,
1997; Sanchez et al, 2006). De entre las definiciones analizadas, quizds uno de los enfoques méas
aceptados sea el de la relacion precio pagado resultado obtenido. De esta forma autores como Lassar et
al. (1995), Sweeny, Soutar, y Johnson, (1999), Sweeny y, Soutar (2001) y Tsai, 2005, nos dicen que el
valor percibido en la eleccion del cliente de una marca depende de un equilibrio entre el precio
percibido de un producto y su utilidad. Las investigaciones han constatado que el valor percibido
puede ser tratado como un constructo multidimensional (Hall et al., 2001; Sweeny, Soutar, y Johnson,
1999; Sweeny y, Soutar 2001; Sanchez et al., 2006). Aaker (1996) sefialé que el valor de marca puede
obtenerse preguntando a los clientes si la marca ofrece buen valor teniendo en cuenta el dinero
pagado, o preguntandoles cudles son las razones que les motivan a comprar una marca en lugar de las
de sus competidores.

Para este trabajo, nos hemos basado en los estudios de Prasad y Dev (2000) que son un buen ejemplo
de comprension y estimacion del valor de cliente ya que estos son los generadores de los flujos de caja
y de los ingresos de la empresa hotelera. Aqui, el indice de valor de marca basada en el cliente es una
medida para convertir conocimiento de una marca y sus resultados en un indice numérico.

En definitiva, el valor de marca desde la perspectiva del cliente parece que sea una forma adecuada
para medir la percepcion de los clientes y sus intenciones futuras de los alojamientos turisticos

H3: el valor de marca desde la perspectiva del cliente afecta a la lealtad de marca con el alojamiento
turistico

3.3. La lealtad de marca del destino y alojamiento turistico

La fidelidad a la marca por parte de los clientes es el elemento fundamental que persigue el valor de
marca (Aaker, 1991). Lassar et al.(1995) sefialaron que "el valor de marca se debe a la mayor
confianza que los consumidores depositan en una marca en lugar de hacerlo en las marcas de sus
competidores. Esta confianza se traduce en la lealtad de los consumidores y su disposicion a pagar un
precio superior por la marca" (p. 11). La capacidad de crear lealtad de los clientes es un objetivo
importante de la gestion de la marca. Para Keller (2003) conseguir la lealtad de marca es la principal
fuente de generar valor a una marca desde la perspectiva del cliente. Desde esa perspectiva Aaker
(1991 y 1996) define la lealtad a la marca como el apego de un cliente a una marca (Aaker, 1991). En
general, podemos decir que la lealtad de marca ha sido considerada una actitud o comportamiento
(Odin, Odin, y Valetter-Florencia, 2001). Sin embargo, en términos de medicion, una revision de la
literatura pone de manifiesto la falta de claridad sobre la naturaleza conceptual de la lealtad a la marca.
Esto ha dado lugar al uso de una variedad de herramientas de medicion que han producido resultados
inconsistentes (Odin et al., 2001). A pesar de que la lealtad ha sido foco de especial interés e
investigacion en el sector turistico (Baloglu, 2001, 2002; Baloglu y Erickson, 1998; Nininen y Riley,
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2004; Oppermann, 2000), no existe una definicion de lealtad de marca de destino y alojamiento
turistico dentro del concepto de valor de marca de un destino y alojamiento turistico. Precisamente en
este &mbito, Back y Parks (2003) manifestaron que la lealtad de marca ha sido considerada como una
consecuencia de las actitudes cognitivas multidimensionales hacia una marca en concreto. También
Kim y Kim (2005) encontraron que la lealtad de marca desde la perspectiva de los clientes afecta al
rendimiento de una empresa en el negocio hotelero de lujo. Esta lealtad de marca se limita a estudiar
los elementos de actitud y conducta, y propone una relacion significativa entre el valor de marca y
lealtad a la marca.

Por lo tanto, existe una relacion positiva entre el valor de marca y futuras intenciones del
comportamiento, caracterizado como la intencion de recompra y la creacion de la lealtad de los
clientes (Chiou, 2004; Kwun y Oh, 2004; Petrick, Backman, y Bixler, 1999; Teas y Laczniak, 2004;
Tsai, 2005; Woodruff, 1997).

4. Metodologia
4.1. Memoria técnica de la aplicacién de extraccion de datos

La extraccién de datos de la pagina de interés (http://www.tripadvisor.com) se ha llevado a cabo
mediante un algoritmo programado a medida. Los motores de bdsqueda convencionales (Google,
Yahoo, Microsoft Bing,...) son agnosticos de las paginas que consultan y recorren los enlaces que van
encontrando de una manera secuencial. En el caso del algoritmo desarrollado se requeria de una mayor
precisién accediendo Unicamente a las paginas e informacion necesaria para reducir los tiempos de
extraccion.

Toda la soluciéon desarrollada cuenta fundamentalmente con cuatro piezas: algoritmo extractor
programado en el lenguaje Java, servidor de cacheo de informacion para agilizar el proceso de
actualizacion de la informacion recopilada, programado a medida, base de datos mysql para el
almacenamiento relacional de la informacion y algoritmo para la exportacion de los datos y generacion
de informes.

El algoritmo extractor simula un navegador convencional. Inicialmente realiza una busqueda por
ciudad dentro de la pagina de estudio (http://www.tripadvisor.com) y recorre uno a uno los enlaces de
los hoteles de las paginas resultado. Para cada uno de los hoteles accede a los enlaces de los
comentarios y la informacion pablica del usuario almacenando esta informacion dentro de la base de
datos relacional. Esta informacién hace referencia entre otros aspectos a las tres dimensiones del valor
de marca (brand equity), que se miden del siguiente modo:

e Calidad de marca: habitaciones, ubicacion, limpieza (con puntuaciones de 1 a 5, donde 1 es la
peor valoracién y 5 la mejor).

e Valor de marca (brand value): relacion calidad-precio (1-5).

e Fidelidad de marca: ¢le recomendarias este hotel a un amigo? (si o no).

La cantidad de informacion necesaria para descargar todos los datos hasta una fecha determinada ha
llegado a ser de 5 GB. Para poder llevar a cabo actualizaciones posteriores sin necesidad de descargar
toda la informacion previa se ha programado un servidor de cacheo que almacena la informacion
descargada de la péagina original evitando innecesarios accesos a Internet aumentando
considerablemente la velocidad de posteriores extracciones.

Las estadisticas de la descarga de datos son las siguientes: 2 ciudades (Nueva York y Paris), 20.82
hoteles y 223.000 comentarios.

4.2. Disefio de la investigacion

En el caso de Nueva York se han seleccionado los 36.838 primeros registros que corresponde a la
informacién relacionada con 135 hoteles, de los cuales finalmente se han obtenido 30.236 registros
validos, lo que supone un error muestral de +0,57% (p=q=0,5; nivel de confianza del 95,5%).
Respecto a Paris se han elegido los 37.031 primeros registros de 320 hoteles, de los cuales finalmente
se han obtenido 30.513 registros validos, lo que supone un error muestral de +0,57% (p=g=0,5; nivel
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de confianza del 95,5%). Estos registros que recogen los comentarios de los clientes de los hoteles
fueron realizados entre enero de 1999 y mayo de 2010.

En el estudio de los datos se utilizaron modelos de ecuaciones estructurales mediante un analisis
multigrupo. Los modelos tratados se han estimado sobre las matrices de varianzas y covarianzas por el
procedimiento de maxima verosimilitud con el programa EQS 6.1 (Bentler y Wu, 1995; Bentler, 1995
Shah y Goldstein, 2006). En primer lugar, se llevé a cabo un estudio de la dimensionalidad, fiabilidad
y validez de las escalas. Con ello se pretendié asegurar que se estaba midiendo el constructo que se
pretendia medir. Posteriormente, se comprobd la invarianza del instrumento de medida, para a
continuacion, poder comparar los coeficientes de regresion de cada una de las dos muestras (efecto
moderador). Previo al andlisis de ecuaciones estructurales se realiza un andlisis descriptivo de los
datos comparando las valoraciones de los hoteles de Nueva York y Paris.

5. Resultados
5.1. Andlisis descriptivo

En la tabla 1 se muestran las puntuaciones medias de las valoraciones de los clientes de los hoteles de
las ciudades de Nueva York y Paris. En todos los casos se observa que estas valoraciones se
encuentran por encima de 4, y también en todos los casos se producen diferencias significativas entre
los hoteles de las dos ciudades consideradas. Los hoteles de Nueva York son mejor valorados en
habitaciones y ubicacion, ambos aspectos relacionados con la calidad de marca. Y los hoteles de Paris
son mejor valorados en su relacion calidad precio (valor de marca-brand value) y la valoracion de la
limpieza y los servicios (de la dimension calidad de marca).

TABLA 1
ANOVA valor de marca (brand value) y calidad de marca
Hoteles Nueva York Hoteles Paris Significatividad

VALOR DE MARCA

Relacién calidad precio 4,142 4,164 ,007
CALIDAD DE MARCA

Habitacion 4,201 4,124 ,000
Ubicacion 4,603 4,549 ,000
Limpieza 4,493 4,574 ,000
Servicio 4,275 4,357 ,000

En relacion con la lealtad de marca que viene determinada por la recomendacién o no del hotel, del
analisis de la tabla 2 se desprende que los hoteles de Paris se recomiendan mas que los de Nueva York,
46% frente al 44,4%.

TABLA 2
Chi cuadrado lealtad de marca*
LEALTAD DE MARCA Hoteles Nueva York | Hoteles Paris
No Recomienda n 3356 2456
% sobre el total 5,5% 4,1%
Si Recomienda n 26880 27904
% sobre el total 44,4% 46,0%

*Significatividad Chi cuadrado de Pearson = 0,000
5.2. Analisis multigrupo

En relacion con el analisis multigrupo es un procedimiento que nos ha permitido comprobar el ajuste
del modelo a los datos y la invarianza de la estructura factorial en los dos grupos estudiados, hoteles
de Nueva York y Paris. Como Byrne (2001 y 2006) recomienda, en este tipo de analisis se debe
empezar con un ajuste probado de forma adecuada en cada una de las muestras por separado,
considerandose el modelo base con el cual se compararan otros modelos mas restrictivos. Asi, en la
primera fase del andlisis nos hemos centrado en el estudio individualizado de las propiedades
psicométricas de las escalas de medicion de las variables utilizadas en este trabajo para cada una de las
muestras. Como puede observarse en las tablas (3 y 4), tanto para la muestra de hoteles de Nueva York
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como para la de Paris la probabilidad asociada a la chi-cuadrado alcanza un valor superior a 0,05
(0,53104 y 0,79835), por lo que existe un buen ajuste global del modelo (Jéreskog y Sérbom, 1996).
La validez convergente mide el grado en que los indicadores de un constructo latente miden el mismo
constructo (Blanthorne, Jones-Faremer, y Almer, 2006). En nuestro caso, la validez convergente queda
demostrada por dos motivos. EI primero porque las cargas factoriales son significativas y superiores a
0,5 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi, 1988; Hair et al., 2006; Kline, 2005). Y el segundo porque la
varianza extraida promedio (AVE) para cada uno de los factores es superior 0,5 (Fornell y Larcker,
1981). La fiabilidad de la escala se demuestra porque los indices de fiabilidad compuesta de cada una
de las dimensiones obtenidas son superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988).

En cuanto al valor de las cargas factoriales de la calidad de marca destacar que la ubicacion es la
variable observable que tiene una menor carga factorial, esto puede ser debido a que en ciudades como
Nueva York y Paris donde los medios de comunicacion son muy buenos la ubicacion no sea un
elemento determinante de la calidad del alojamiento.

TABLA 3
Andlisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida

Hoteles Nueva York Hoteles Paris
Cargas Cargas

FACTORES e items factoriales Valor t factoriales Valor t
CALIDAD DE MARCA
Habitaciones 0,84 Fijo 0,84 Fijo
Ubicacion 0,51 55,4 0,51 56,6
Limpieza 0,79 107,3 0,76 95,0
Servicio 0,80 107,6 0,79 103,5
VALOR DE MARCA
Relacién calidad-precio 1,00 Fijo 1,00 Fijo
LEALTAD DE MARCA
¢Le recomendarias este hotel a un amigo? 1,00 Fijo 1,00 Fijo

AJUSTE DE LOS MODELOS
Hoteles Nueva York: Chi-cuadrado=5,10; gl=6; P=0,53104; RMSEA=0,075; GFI=0,989; AGFI=0,962
Hoteles Paris: Chi-cuadrado=3,08; gl=6; P=0,79835; RMSEA=0,074; GFI=0,990; AGFI1=0,964

TABLA 4
Andlisis de la fiabilidad compuesta y de la varianza extraida promedio
Hoteles Nueva York Hoteles Paris
Fiabilidad Varianza extraida Fiabilidad Varianza extraida
compuesta (IFC) | promedio (AVE) | compuesta (IFC) | promedio (AVE)
CALIDAD DE MARCA 0,83 0,55 0,82 0,54
VALOR DE MARCA 1,00 1,00 1,00 1,00
LEALTAD DE MARCA 1,00 1,00 1,00 1,00

En las tablas (5 y 6) se muestra la validez discriminante de los constructos considerados, que se evalta
a través de la varianza extraida promedio-AVE (Fornell y Larcker, 1981). Para ello un constructo debe
compartir mas varianza con sus indicadores que con otros constructos del modelo. Esto sucede cuando
la raiz cuadrada del AVE entre cada par de factores es superior a la correlacion estimada entre dichos
factores, tal y como sucede tanto en el caso de los hoteles de Nueva York como en los de Paris, lo que
ratifica su validez discriminante.



CALLARISA L.J.; SANCHEZ, J.; MOLINER, M.A.

TABLAS
Hoteles Nueva York. Validez discriminante de las escalas de medida
CALIDAD DE MARCA |VALOR DE MARCA LEALTAD DE MARCA
CALIDAD DE MARCA 0,74
VALOR DE MARCA 0,65 1,00
LEALTAD DE MARCA 0,19 0,22 1,00

Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

TABLA 6
Hoteles Paris. Validez discriminante de las escalas de medida

CALIDAD DE MARCA | VALOR DE MARCA |LEALTAD DE MARCA
CALIDAD DE MARCA 0,74
VALOR DE MARCA 0,55 1,00
LEALTAD DE MARCA |0,14 0,16 1,00

Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

5.2.1. Prueba de la invarianza

A continuacion nos centraremos en el desarrollo de los tres pasos para el andlisis de la invarianza del
instrumento de medida. Este analisis es previo a la comprobacion de las diferencias en los parametros
que unen las variables objeto de estudio entre las dos ciudades consideradas (Byrne, 2006; Hair et al.,
2006; Koufteros y Marcoulides, 2006).

El primer paso hace referencia al modelo considerado de manera individual para cada una de las dos
muestras. CoOmo se indicd anteriormente y queda recogido de nuevo en la tabla 7, el modelo ajusta
bien, por separado, en las dos muestras, Nueva York (x°=5,9846; gl=7) y Paris § °=3,6104; gl=7). El
segundo paso, es la estimacion simultanea del modelo en ambas muestras, para comprobar que el
numero de factores son los mismos, es decir que tienen la misma forma, y de nuevo el modelo también
ajusta de manera adecuada (x*=17,8830; gl=14). El tercer y Gltimo paso, se refiere a la igualdad de las
cargas factoriales en los dos grupos (invarianza métrica), al introducir esta restriccion en el modelo se
observa que el ajuste del modelo no es significativamente peor que el del paso anterior, tal y como se
desprende de la comparacion entre lay? de los pasos 2 y 3 (Ay*=5,9515; Agl=3; p=0,114<0,05), por lo
que no hay ningun problema con la invarianza de las cargas factoriales.

TABLA7
Prueba de medida de la invarianza

RMSEA
v lagl|A¥*|Agl] p (90%Cl) | SRMR | CFIl | NNFI

Grupos individuales:

0,069
Hoteles Nueva York 598 | 7 (0,066-0,073) | 0,016 | 0,99 | 0,976

0,069
Hoteles Paris 361 |7 (0,065-0,072) | 0,016 | 0,99 | 0,97
Medida de la invarianza:

0,069
Modelo simultaneo 17,8814 (0,066-0,071) | 0,016 |0,99| 0,97
Modelo con cargas factoriales restringidas 0,066
(igualadas) 23,83|17|5,95| 3 |0,114]|(0,063-0,068) | 0,026 | 0,99 | 0,98

5.2.2. Modelo causal y efectos moderadores

Comprobada la invarianza del instrumento de medida, podemos incorporar la parte estructural al
modelo resultante del paso 3, para establecer las relaciones causales entre los tres componentes del
brand equity analizados: calidad de marca, valor de marca y lealtad de marca de un alojamiento
turistico (figuras 3 y 4). Ademas se estima la existencia de diferencias significativas en las relaciones
causales, para analizar el efecto moderador que ejerce el destino en el que se encuentra el alojamiento
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(tabla 8). Para ello se afiaden las restricciones que permiten calcular estas diferencias significativas
entre los pardmetros estimados, a través de la comparacion de fa 2 del modelo estructural con la
restriccion, con la o del modelo estructural sin restringir, tal y como se recoge en la tabla 8. El analisis
llevado a cabo para establecer las relaciones causales entre las variables objeto de estudio es adecuado,
porgue la probabilidad de la chi-cuadrado es superior a 0,05 (0,124), el GFI (0,988) y el AGFI (0,971)
son cercanos a la unidad y el RMSEA es préximo a cero (0,013).

Por lo que se refiere a la formacion del valor de marca (brand value), tanto para los hoteles de Nueva
York como en los de Paris esta variable viene determinada por la calidad de marca, y ademas en
ambos casos el valor de esta relacion es idéntico 0,880, por lo que no existen diferencias significativas
en esta relacion en funcion de la ciudad donde se encuentre el hotehy ?=1,39; p=0,239>0,05). En
cuanto a la lealtad de marca esta viene determina aproximadamente en igual medida por la calidad de
marca (0,406 en Nueva York y 0,382 en Paris) y por el valor de marca (0,460 en Nueva York y 0,429
en Paris), no existiendo diferencias significativas en funcién de la ciudad (Ay*=3,40; p=0,065>0,05, en
ambos casos). Estos resultados ponen de manifiesto en primer lugar que se cumplen las tres hipotesis
planteadas en el apartado tedrico. En segundo lugar, que el destino turistico en donde se encuentra el
alojamiento turistico no influye en las relaciones entre los componentes del valor de marca (brand

equity).

TABLA 8
Contraste de las relaciones causales
Hoteles Nueva York Hoteles Paris
RELACIONES CAUSALES Parametro t Pardmetro t A |p
Calidad > Valor 0,880 143,79 10,880 132,49 1,39 |0,239
Calidad 2> Lealtad 0,406 133,28 {0,382 102,29 |3,40 |0,065
Valor - Lealtad 0,460 133,28 {0,429 102,29 |3,40 |0,065

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=23,8345; gl=17; P=0,124, RMSEA=0,013; GFI=0,988; AGFI=0,971

6. Conclusiones e implicaciones para la gestion

El sector turistico es un sector dindmico y en continuo cambio. El cliente hotelero ha cambiado su
forma de consumir y su forma de planificar el viaje (Erdem y Cobanoglu, 2010; Kim y Hardin, 2010;
O’Connor, 2010). Si antes planificaba sus salidas con mucho tiempo a través de intermediarios, hoy
recurre muy a menudo a ofertas inesperadas y viajes que planifica aprovechando ofertas de dltima
hora. En este contexto, los resultados de este trabajo nos muestran como las nuevas tecnologias de la
informacién y mas concretamente, los espacios web de medios sociales como Tripadvisor afectan al
valor de marca y a las intenciones de futuro de un destino y alojamiento turistico. Los resultados del
estudio revelan que los espacio web de medios sociales estdn de manera omnipresente en la bisqueda
de informacidn en Internet para organizar un viaje y buscar alojamiento. Lo cierto es que algunos
espacios web de medios sociales como TripAdvisor, VirtualTourist y IgoUgo, ofrecen una
informacién muy completa de alojamientos y destinos turisticos, y como consecuencia de ello su
popularidad se ha incrementado de manera exponencial en los Gltimos afios, convirtiéndose en fuentes
de informacién primarias en la busqueda y organizacion de viajes a través de la red. Ademas, el
crecimiento de los medios de comunicacion social en este &mbito, no sélo viene representado por estas
webs ampliamente conocidas y de amplio espectro de utilizacién, sino también por la existencia de
diferentes tipos de medios de comunicacion social y de numerosos sitios o espacios web que no
contienen tanta informacién como las anteriormente mencionadas pero igualmente tienen un cierto
grado de notoriedad entre los buscadores de informacion en la web. Los resultados confirman que los
gerentes de las empresas y organismos relacionados con el sector turistico no pueden seguir ignorando
el papel de los medios de comunicacion social en la generacion y distribucion de informacion
relacionada con los viajes, sin correr el riesgo de perder importancia en un entorno de uso y
credibilidad creciente. Ya no importan tanto lo que ellos digan sino lo que piensan y dicen los
usuarios de sus servicios.
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La estrategia eficaz del valor de marca (Brand equity), sobre la cual se hacen algunas reflexiones y
recomendaciones en este articulo, establece en la mente del cliente a la marca como el factor
determinante para el intercambio en el que todas las partes involucradas -consumidores, empleados,
inversionistas, gobierno y comunidad- reciben valor equitativo, y por lo tanto satisfaccion,
convirtiéndose el nombre -la marca- en el vinculo, entre compradores y vendedores, de una relacion
duradera porque ambas partes, al intercambiar el valor representado por la marca, obtienen el
beneficio que esperan. El hecho de que se hayan cumplido las tres hipotesis planteadas debe hacer
reflexionar a los gerentes de dichas empresas sobre la importancia de las opiniones de los clientes y la
necesidad de disefiar los productos y servicios desde su perspectiva.

Por altimo, consideramos que este estudio este estudio proporciona informacion detallada sobre el
medio por el cual los gestores de alojamiento turistico pueden aprovechar el Web 2.0 mediante una
mejor comprension de lo que motiva a los viajeros que navegan por Internet a usar las comunidades
virtuales, y a visitar aquellos espacios en la red que tratan sobre las percepciones de los turistas tras
visitar un lugar y hospedarse en un alojamiento turistico. Para poder responder adecuadamente a estos
cambios, las empresas ofertantes de de productos turisticos y especialmente los alojamientos turisticos,
necesitan comprender mejor la dinamica tecnoldgica con el fin de poder ofrecer en mejores
condiciones y promover sus negocios y destinos a los viajeros que busquen informacion o se
programen sus viajes utilizando Internet. Con los cambios recientes en Internet que permiten de
manera facil y sencilla generar contenidos, los consumidores estdn ganando méas poder sobre qué y
cémo la informacion se distribuye y se usa en Internet (Erdem y Cobanoglu, 2010; O’Connor, 2010;
Tapscott y Williams, 2006; Wang et al., 2011). Los motores de busqueda y los espacios virtuales como
Tripadvisor constituyen una tecnologia que permite incrementar el conocimiento mas relevante sobre
los destinos y alojamientos turisticos y por lo tanto se han convertido en un factor critico en el
contexto del marketing turistico y en concreto en la gestion de la marca.

7. Futuras lineas de investigacion y limitaciones del estudio

Para futuras lineas de investigacion consideramos que deberian de incorporarse el resto de variables
del modelo de Boo et al., (2009) para ver si al introducirlas, los resultados cambian o son los mismos.

Otro aspecto a considerar en futuros trabajos, analizar porqué en los hoteles pertenecientes a marcas de
prestigio, las valoraciones de los diferentes componentes del valor de marca son mas elevadas que en
los hoteles independientes.

Ademas del posible efecto moderador de la marca del hotel, también podria analizarse este efecto con
otras variables como pueden ser la categoria del hotel, la ubicacion, el tipo de destino turistico, la
edad, el género de los turistas, o el tipo de turista (sol y playa, congresos, cultural, gastrondmico, ...).

También consideramos interesante realizar una comparativa entre los tipos de respuestas obtenidos
por los clientes del hotel en un entorno on line y en un entorno off-line (contestaciones a los folletos
de satisfaccion en el propio hotel), por si existieran diferencias significativas.

Para finalizar, este estudio, presenta una serie de limitaciones atribuibles a las propias caracteristicas
que lo configuran, debido fundamentalmente a trabajar inicamente con aquellas variables introducidas
a través de los comentarios de los turistas en tripadvisor.
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