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RESUMEN

Internet se ha convertido en uno de los canales mas importantes en la promocién y venta
de servicios relacionados con el turismo. Ahora bien, a los productores y distribuidores
les surge la pregunta ¢qué determina que un sitio Web sea escogido por los internautas?
En este trabajo se propone un experimento para determinar el tipo de factores que se
deben considerar para disefiar el sitio web de un establecimiento turistico para un destino
proximo y uno lejano. De la revision de la literatura se describen los factores basicos que
configuran la arquitectura de un sitio Web. Y, mediante, un experimento exploratorio se
extrajeron los factores importantes en la construccion de un sitio Web. A continuacion, se
ha utilizado un experimento de caracter conclusivo que presenta un disefio novedoso en la
literatura de marketing que permite calcular el peso de los factores, de las interacciones
de dos factores y de los factores al cuadrado.
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1. Introduccién

Internet se ha convertido en la fuente de informacion mas consultada durante la planificacion del viaje
hacia un destino turistico (Pan & Li, 2011). El proceso de busqueda es muy sencillo, los usuarios
escriben palabras en los buscadores en funcién de su conocimiento y/o creencias sobre el destino
turistico (Pan & Fesenmaier, 2006) y, a partir de aqui, el buscador suministra una gran cantidad de
entradas que pueden consultarse a través del hipervinculo. Entre ellas web home de agencias de
promocion turistica, cadenas de hoteles, otros establecimientos turisticos, etc. Estas evocaciones
mentales configuran lo que, en marketing turistico, se denomina la imagen de un destino o la
impresion general que se tiene de un lugar (Bigne, Sanchez & Sanchez, 2001). EI concepto de imagen
de un destino turistico es una de los topicos mas estudiados por la literatura que investiga el
comportamiento de los viajeros (Stepchenkova & Morrison, 2008). Se ha demostrado que la imagen
percibida de un destino tiene un efecto causal directo en la conducta del consumidor en el proceso de
seleccion de destino (Hu & Ritchie, 1993; Riley, 1995).

En el proceso de formacién de la imagen de un destino, los turistas suelen considerar una serie de
mensajes Yy atributos (Bonn, Joseph & Dai, 2005). Estos pueden provenir de diferentes origenes: de la
identidad proyectada por el destino, consecuencia del desarrollo de su marketing mix, y/o de otras
fuentes de informacion incontroladas por el destino pero al alcance del turista (Sirgy & Su, 2000). De
manera habitual, los investigadores han estudiado la imagen de un destino desde tres perspectivas:
desde el concepto de segmentacion de mercados, desde una vision competitiva y desde el anélisis de
los elementos que configuran (Bigne, Sanchez & Sanz, 2009; Gallarza, Saura & Garcia, 2002). En
general, la informacion que proporcionan estos estudios sirven para: (a) entender el conocimiento y la
conciencia gue tienen los clientes de un destino y de cémo evallan su valor de marca; (2) formular el
desarrollo de productos y proponer estrategias para su posicionamiento y (3) evaluar la eficacia de los
esfuerzos de promocidn del destino y predecir la intencion de visitar de los turistas (Pan & Li, 2011).

Los administradores o directivos de los destinos turisticos no sélo deben preocuparse por la gestion de
la identidad del destino para los potenciales visitantes, sino que también deben estar interesados en
comprender la imagen estereotipada que tienen los turistas de su destino y el de sus competidores
(Ahmed, 1991). De manera habitual, los destinos suelen utilizar los mismos instrumentos de
comunicacion y los mismos mensajes para atraer a los turistas sin tener en consideracion el pais de
origen (Bonn, Joseph & Dai, 2005). Este enfoque ha sido criticado por la literatura, puesto que una
misma proyeccion de la identidad de un destino puede generar interpretaciones diversas en funcion de
la ideologia, la nacionalidad y cultura del receptor (Thurot & Thurot, 1983).

A pesar del proceso de globalizacion y la expansion de Internet (que sirven para disminuir la distancia
cultural) los visitantes tienen percepciones diferentes del destino en funcién de su origen geografico.
Esto sugiere la necesidad de investigar cdmo y por qué existen estas diferencias y cémo se puede
utilizar esta informacion para mejorar la comunicacion. Aunque se ha desarrollado un gran volumen
de trabajo en comprender la imagen de un destino, en su conjunto, mucho menor ha sido el esfuerzo
por intentar comprender el proceso de evaluacion que hacen los turistas de los destinos en funcion que
éste sea nacional o internacional (Bonn, Joseph & Dai, 2005) y de como afecta, estas diferentes
imagenes percibidas, en la busqueda de informacion en Internet (Pan & Li, 2011).

El principal propdsito de este trabajo es intentar comprender cémo afecta la eleccion de un destino
préximo, nacional, o lejano, internacional, en la necesidad de informacion que se requiere de una
pagina Web sobre el alojamiento. Por tanto, se trata de comprender como afecta la imagen
estereotipada de un destino en la busqueda de informacion sobre dicho destino. Este conocimiento
ofrece oportunidades, a los disefiadores de paginas Web, de establecer el contenido relevante en
funcion del lugar de residencia del turista.

El presente estudio se estructura de la siguiente manera. En primer lugar se describen los fundamentos
tedricos sobre los que se sustenta la investigacion; a continuacién, se indican los objetivos del trabajo
y su justificacion; en tercer lugar, se presenta la metodologia basada en un experimento conjunto
formado por un subconjunto de disefios parciales; seguidamente se presentan los resultados y, por
ultimo, se aportan algunas conclusiones y posibles extensiones.
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2.Fundamentos tedricos

Actualmente, las reservas de viajes y de otras actividades turisticas por Internet es uno de los negocios
gue genera mayor volumen de actividad (Law y Cheung, 2006). No es de extrafar, que a los servicios
turisticos se les haya considerado como una categoria de productos ideales para ser promovido y
distribuido a través de la red (Sussmann & Baker, 1996, Wang et al, 2007). Ahora bien, para atraer a
los clientes a sus sitios web, las empresas deben disefiar Webs que cumplan con sus expectativas y
satisfagan sus necesidades (Poddar, Donthu y Wei, 2009). Por otro lado, la inversion en Webs se ha
valorado como una innovacién tecnoldgica que ayudara a las empresas turisticas a mejorar su
competitividad (Camis6n, 2000). Se trata, por tanto, de una innovacién de producto y de proceso
(Garau & Olfina-Sintes, 2008).

2.1. Disefio de Webs

A pesar que los directivos de los hoteles han tratado de reactivar sus negocios estableciendo sus
propias Web home, en general estos directivos no tienen conocimiento sobre las preferencias de sus e-
consumidores con respecto a la calidad general que ofrecen sus sitios Web (Law y Cheung, 2006). Por
tanto, preguntas como ¢;qué debe ofrecer un espacio Web para ser preferido por los internautas? Sigue
sin tener una respuesta contundente. La literatura recoge un amplio abanico de estudios que han
tratado de identificar los factores que hacen que una pégina Web sea preferida por los consumidores.
Por un lado, hay autores que consideran que el disefio de sitios Web juega un papel esencial para
atraer y mantener a los clientes (Liao, Palvia y Lin, 2006), mientras que otros sefialan que la calidad
de la informacion que suministra, es decir el contenido, y la facilidad para su acceso como los
elementos clave (Alba et al., 1997). Aylward (2004) y Eberl y Schwaiger (2005), definen la calidad
de la informacion de una Web como la descripcién de las caracteristicas y prestaciones de los
productos o servicios que se ofrece. También, se argumenta que la forma en que se presenta la
informacién es importante para que los consumidores perciban el sitio Web como Util. Por tanto,
conocer qué se informa y como se informa sobre los productos y servicios en Internet son preguntas
importantes para las empresas (Vérlander , 2007:328). Esta necesidad de suministro de informacién es
una consecuencia directa del proceso de compra on line para compensar la falta de contacto fisico
(McKinney, Kanghyun y Zahedi, 2002).

Eberl y Schwaiger (2005) definen el contenido del sitio Web como la informacion, caracteristicas o
servicios ofrecidos en el sitio Web, y la forma en que se presenta esta informacion a los usuarios es el
continente. La calidad del contenido viene determinada por atributos tales como la utilidad de la
informacion, la integridad, la exactitud, etc., y este concepto es muy similar con el de "calidad de la
informacion™ nocion ampliamente debatida en la literatura. En otras palabras, la calidad percibida de
un sitio Web depende de la calidad percibida del contenido (es decir, la calidad de la informacion
relacionada con las caracteristicas de los productos o servicios) y la calidad percibida del continente o
del recipiente del sitio Web (es decir, la forma en que se proporciona la informacidn). Los proveedores
de Internet no s6lo deben crear paginas Web con un mayor nivel de calidad, sino también deben
mantenerlas activas y mejorar continuamente la calidad de sus paginas Web (Liao et al., 2006).

Para disefiar una pagina Web se puede seguir el proceso de elaboracion de conceptos. La literatura
propone dos enfoques de disefio: (1) basado en los pardmetros, y (2) basado en las necesidades. En los
procesos de construccién de conceptos basados en los parametros, los disefiadores construyen, en
primer lugar, un concepto y posteriormente los usuarios lo evaltan en funcidn de los parametros de
disefio del producto. Por el contrario, en los sistemas basados en las necesidades, los usuarios
especifican, en primer lugar, la importancia relativa de sus necesidades y luego los disefiadores
proponen los parametros que puedan maximizar la utilidad de los usuarios. Ambos enfoques presentan
ventajas e inconvenientes. Por un lado, los usuarios son quienes disponen de mayor informacion
referente a sus propias necesidades, pero éstos carecen en la mayoria de casos, de conocimiento sobre
los problemas técnicos que subyacen en el disefio de productos. Por otro lado, los disefiadores de
productos o servicio son quienes dominan la técnica pero suelen disponer de muy poca informacién
sobre las preferencias de los usuarios (Randall, Terwiesch y Ulrich, 2007). Este trabajo se ha orientado
hacia el sistema de generacion de conceptos de sitios Web en un sistema basado en la necesidad de los
usuarios. Un problema de disefio se puede enfocar como la busqueda de un conjunto de valores para
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los pardmetros de disefio de sitios Web de tal manera que maximice la utilidad de los usuarios (Ulrich
y Eppinger, 2004). El trabajo que presentamos utiliza un experimento conjunto con un disefio basado
en sub-conjuntos. Disefio que no ha sido utilizado anteriormente en la literatura de marketing.

2.2. La calidad de las Webs

Internet se ha impuesto como una alternativa viable a los canales tradicionales de intermediacion
(Burke, 1997). Se trata de un instrumento que facilita la busqueda de informacién sobre productos y,
ademas, reduce su costo y facilita la evaluacion debido a la gran cantidad de informacién disponible
en la red (Lynch y Ariely, 2000). Capella y Greco (1987) muestran que los servicios turisticos y los
viajes son productos de una fuerte implicacion y los turistas acostumbran a pasar mucho tiempo
buscando informacion sobre el alojamiento y el destino utilizando un amplio abanico de fuentes
externas. Y, no tan solo en los bienes de blsqueda sino también en los de experiencia (Peterson et al.,
1997). La incorporacion de Internet, como canal de reservas de habitacion de hotel, ha provocado
cambios inevitables en las cuotas de participacion de los diferentes canales de distribucion (Law y
Cheung, 2006).

Cuanto mas valiosa y detallada sea la informacién proporcionada por Internet, mayor sera la
probabilidad de que el sitio Web sea escogido y retenga a los clientes durante su proceso de
navegacion (Honeycutt, Flaherty y Benassi, 1998). Ademas, los resultados empiricos corroboran el
hecho que la calidad de la informacion influye positivamente en la satisfaccion del usuario y la
utilidad percibida (Lin y Lu, 2000). En esta misma linea, Liu y Arnett (2000) y Aylward (2004)
encuentran que cuanto mayor sea la calidad de la informacion en un sitio web, mayor sera la
satisfaccion que obtendran los usuarios, mayor el valor percibido y el grado de uso que haran los
internautas del sistema. De forma similar, Fung y Lee (1999) afirman que la calidad de informacién
que suministra el sitio y un buen disefio de la interfaz mejoran la formacion de la confianza de los
consumidores hacia la misma.

Sin embargo, la literatura especializada no muestra un consenso sobre la definicion de calidad de la
informacion. Krystallis y Ness (2005) sugieren que la informacion suministrada por la red es de alta
calidad cuando ésta es personalizada, completa, relevante, facil de entender y segura. Otros autores
definen que una informacién on line es de calidad si es fiable, completa, actualizada, se ajusta a la
personalidad y al estilo de vida del receptor, se cubren intereses personales y se garantiza la seguridad
de la informacién personal de los consumidores (Rialp, Rialp and Knight 2005). Por lo tanto, la
calidad de la informacion podria ser considerada como la calidad del output generado por un sistema
de informacién, que es "medido en términos de precision, facilidad de comprension, utilidad,
exhaustividad, pertinencia y actualidad” (Liang y Chen, 2009: 973). Asi, los proveedores de servicios
on line deberian ofrecer servicios con informacion suficiente, con un sistema de preguntas que permita
ofrecer informacién personalizada que ayude a los clientes a elegir exactamente los servicios que
desean (Liang y Chen, 2009). Sin embargo, la calidad percibida de un sitio web depende, al menos, de
otros dos factores: el marco de referencia por el cual se busca informacion en la Web y las
caracteristicas del cliente. De hecho, algunos estudios recientes (por ejemplo, Liang y Chen, 2009)
muestran que algunas Web home a pesar de ofrecer datos relevantes y actuales les sigue faltando algun
factor para satisfacer a sus clientes, por ejemplo, no son capaces de generar confianza respecto al
proveedor de servicios.

Hay otros factores como los aspectos estéticos, la usabilidad, la estructura y la distribucion de los
espacios que influyen en la eficacia de un sitio Web. Como sefiala Liao et al. (2006:471) "el disefio del
sitio web juega un papel importante para atraer y mantener a los clientes". En este sentido, los colores,
fuentes, funciones multimedia y un disefio global adecuado puede aumentar la estética y el atractivo
visual de un sitio (Ranganathan y Ganapathy, 2002). Tractinsky, Katz y Icaro (2000) encontraron que
la percepcion de utilidad y la estética percibida de una Web estdn muy relacionadas entre si. Una
estética agradable, y un sitio Web bien organizado y atractivo aumentara la confianza de los clientes
hacia la Web (Liao et al., 2006). Chakraborty, Lala y Warren (2002) considera que la habilidad para
organizar el contenido, las informaciones, las imégenes, los gréficos, etc. es uno de los temas de
interés por la influencia que ejerce en los usuarios.
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2.3. Laimagen percibida y la necesidad de informacion

El concepto de imagen ha sido ampliamente estudiado en la literatura de Marketing (Hampton, Guy &
Sinkula, 1987). Y los investigadores de las actividades turisticas han extendido esta definicion al
turismo. Bigne et al. (2009) la definen como “todo aquello que el destino evoca en el individuo, ya sea
una idea, una creencia, un sentimiento o una actitud que el turista asocia con la plaza”. Estas
evocaciones han sido estudiadas y clasificadas en tres categorias: cognitivas, afectivas y conativas
(Pike & Ryan, 2004). A pesar de los esfuerzos, todavia no se ha construido una escala universal para
medir cada uno de estos componentes y, lo mas adecuado, es adaptar estos instrumentos a las
caracteristicas del destino (Pan & Li, 2011).

Bonn, Joseph & Dai, (2005) consideran que la falta de consenso en establecer medidas universales las
atribuye al uso del analisis factorial, donde cada dimension se elabora de manera libre por cada
investigador, a variaciones en el fondo socio-cultural de cada entrevistado y a la forma de realizar las
preguntas. Gallarza et al. (2002) también se muestra en sintonia con el hecho que los mdltiples
origenes de los entrevistados generan factores distintos con puntuaciones diferentes. Esta diferente
percepcidn del destino contribuird en que la basqueda de informacion sea distinta entre los diferentes
destinos.

3. Objetivos

Siguiendo a Aylward (2004) se ha distinguido entre la estructura o presentacion de la Web y la
informacidn que contiene la misma. Eberl and Schwaiger (2005) definen el contenido de la Web como
la informacion, caracteristicas y servicios ofrecidos y la forma en que ésta es presentada a los usuarios.
Ahora bien, el disefio de una Web no solo requiere un contenido de calidad sino también que esta
informacidn sea facilmente accesible al usuario. Aylward (2004) explica que hay diferencias entre el
contenido, la informacién relacionada con el objeto de la website, el producto o servicio que se desea
promocionar, y la forma en que esta informacion es presentada al navegador, el continente.

Los elementos que constituyen el contenido han recibido una atencién importante en la literatura. Asi,
aspectos como la estética, la facilidad de uso, la estructura y la distribucion de los espacios son
considerados esenciales para retener la atencion de los clientes. No obstante, la pregunta que se
plantea es ¢los elementos de continente y contenido tienen la misma importancia independientemente
del tipo de cliente? ;0 estos elementos deben adaptarse a los requerimientos de informacion de los
diversos tipos de clientes? Generalmente, el contenido de la Web incluye informacion sobre las
caracteristicas de los productos que permite su comparacidn con otros. Mientras que el continente hace
referencia a la forma en que se transmite dicha informacion.

A partir de aqui, se pretende analizar si el tipo de productos ofrecido, un destino turistico préximo y
otro lejano, y el pablico objetivo al que se dirige una Web home determina el contenido y el
continente de la misma.

Como ejemplo de destino proximo se ha considerado Ibiza. Se trata de una de las islas mas conocidas
del archipiélago Balear y, en particular, por el pablico objetivo considerado. Se trata de un importante
destino turistico para los ciudadanos espafioles quienes representan la tercera fuerza, después de
alemanes e ingleses. Se trata de un destino calificado como maduro (Batle, 2000). Segin Knowles &
Curtis (1999) al conjunto del archipiélago Balear se le considera un ejemplo de la segunda generacién
de destinos turisticos europeos de masas, estos destinos se caracterizan por su rapido crecimiento, a
partir de los afios 60, y por la generacion de una mono cultura centrada en el turismo y, actualmente,
se encontraria en una fase de declive del ciclo de vida. No obstante, otros autores como Aguilé, Alegre
& Sard (2005) discrepan de esta evaluacion aungue son conscientes de la necesidad de reconversion
para adaptarse a los nuevos mercados.

Como ejemplo de destino lejano se ha considerado la isla de Bali. Se considera un destino turistico
desde la década de 1920, pero no fue hasta la década de 1970 que los turistas comenzaron aterrizar de
forma masiva. La politica del gobierno indonesio ha sido la de abrir el pais al turismo internacional y
enfocar su promocion en la isla de Bali mostrandola como un paraiso para el turismo. Entre 1970 y
1980, el nimero de visitantes extranjeros se multiplico por diez, pasando de menos de 30.000 a unos
300.000 al afio, mientras que la capacidad hotelera aumenté de menos de 500 a cerca de 4000
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habitaciones. A finales de 1980, el desarrollo del turismo en Bali, aceleré su marcha, con un marcado
aumento en el numero de visitantes, seguido de un incremento atin mas rapido en inversion hotelera y
equipamientos. El nimero de visitantes extranjeros alcanzé cerca de un millén en 1990 y se movia
alrededor de 2 millones de euros en 1997, cuando el crecimiento normal de los recién llegados
comenzd a disminuir después de la crisis financiera asiatica y la consiguiente crisis politica en
Indonesia. En cuanto a capacidad hotelera, salté de 20.000 habitaciones en 1990 y a mas de 30.000
habitaciones en 1997. Todo esto, en una isla que tiene, tan sélo, 5.600 km® de superficie y una
poblacién de méas de 3 millones (Picard, 2008).

A pesar de los diferentes conflictos politicos que ha vivido Indonesia en las Ultimas décadas, la isla de
Bali se ha mantenido al margen debido al grado de homogenidad de la poblacion y al control
gubernamental. No obstante, la isla de Bali fue victima de una accion terrorista cuando varias bombas
explotaron en la playa de Kuta, el 12 de octubre de 2002, matando a més de 200 personas - turistas
extranjeros en su mayor parte - e hiriendo a varios centenares mas. En un primer momento, la
ocupacién hotelera bajo estrepitosamente hasta situarse por debajo del 20 por ciento. Pero a partir de
2004 el flujo de visitantes extranjeros comenzé a recuperarse alcanzando 1,45 millones y ha seguido
creciendo hasta la actualidad. Mientras tanto, el nUmero de habitaciones ha aumentado
considerablemente, hasta el punto que en la actualidad hay cerca de 60.000 habitaciones de hotel a la
gue hay que afadir unas 6.000 habitaciones en villas privadas. (Hitchcock y Putra Darma, 2007: cap
9.).

Como publico objetivo se han tomado estudiantes universitarios que planifican su viaje de final de
carrera. Se trata de un publico cuya cohorte de edad es la habitual en estos destinos y, ademas, utilizan
de forma mayoritaria Internet para recabar informacion sobre los mismos. Por ejemplo, en el caso
espafiol, segun el IET, en el afio 2009 alrededor del 64 % de los visitantes de las Islas Baleares
utilizaron Internet como canal para recoger informacion sobre el archipiélago y sus establecimientos v,
de estos, aproximadamente la mitad habian acabado contratando el viaje (IET, 2010). Por otro lado, el
perfil de los usuarios de internet suelen ser personas con un grado de formacién superior y unos
ingresos por encima de la media sobre los no usuarios (Furr & Bonn, 1998). No obstante, Bonn et al.,
(1999) encontraron que el grado de formacion fue uno de los elementos mas discriminante para
caracterizar a los internautas. Ademas, el tipo de producto ofrecido por el archipiélago Balear, es decir
el clima, sol y playa, y una buena relacion calidad/precio (Garin-Mufioz & Montero-Martin, 2007) son
los que con mayor frecuencia se adquieren por Internet (Bonn et al., 1999).

¢Qué tipo de disefio cabria esperar para este tipo de usuarios? Etzel & Woodside (1982) indican que el
beneficio buscado por los viajeros difiere en funcién de la distancia del destino, de la misma manera el
tipo de comunicacion también debe ser diferente. Por ejemplo, para los destinos lejanos los viajeros
suelen buscar el conocimiento de culturas diferentes o entornos naturales exo6ticos mientras que para
los destinos proximos los principales motivos son visitar familiares y amigos, realizar actividades
deportivas y participar en eventos sociales (Woodside & Dubelaar, 2002). Los turistas jovenes
persiguen sobre todo realizar actividades fuera del establecimiento (Juaneda & Sastre, 1999).

En cuanto al tipo de comunicacién que requieren, Bonn et al.,, (1999) sefialan que la cantidad de
informacién que busca el internauta en las paginas Web depende de la distancia del viaje. También
depende de la familiaridad con el destino, asi, por ejemplo, los viajeros que pretenden visitar por
primera vez un destino buscan de manera mas extensiva un mayor volumen de informacion que los
viajeros que repiten destino (Woodside & Dubelaar, 2002).

En definitiva cabe esperar que en el disefio de una pagina web para un establecimiento turistico de un
destino cercano y dirigido a un publico objetivo joven, informe sobre las actividades que ellos desean
realizar, es decir, deportivas y sociales y que se realicen, sobretodo fuera del establecimiento. La
informacién no debe ser muy exhaustiva, dado que muchos conocen el destino o han recibido
informacién de fuentes proximas, familiares y amigos. Y, ademas, el establecimiento debe ofrecer un
precio accesible que es lo que espera el visitante. Por otro lado, Bali se presenta como un destino
lejano y exoético que hace que el consumidor busgque una mayor informacion.
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4. Metodologia

El estudio consta de dos etapas. En la primera etapa, se realiz6 una revision bibliografica y una
investigacion exploratoria con un doble objetivo. En primer lugar, lograr una mejor comprension de la
relacion entre clientes y sitios web. En segundo lugar, se utiliza un experimento mediante un disefio
factorial fraccionado como investigacion exploratoria para recoger los principales factores, es decir las
especificaciones de disefio. De la revision de la literatura y la investigacion exploratoria hemos
obtenido las siguientes conclusiones: (1) la literatura divide la valoracion de la pagina web en
continente y contenido, (2) los elementos de contenido més utilizados son el nimero de habitaciones,
el precio y el niamero de actividades complementarias, (3) las imagenes de presentacion del hotel es el
factor continente mas relevante, y (4) es necesario incorporar recomendaciones de los consumidores
de la Web, como han indicado muchos autores (por ejemplo, Giuliani, Pietrobelli y Rabellotti, 2005).

La segunda etapa del estudio ha consistido en un experimento conjunto realizado a estudiantes de
pregrado en la universidad de Barcelona (Espafia). Actualmente se utilizan hasta cuatro tipos de
disefios experimentales: disefios basados sélo en marcas, sélo en atributos, marcas y atributos y los
disefios de marcas y atributos con interacciones a dos niveles (Raghavarao, Wiley, & Chitturi, 2011).

En este estudio se ha utilizado un disefio basado s6lo en atributos en el que han participado hasta el
momento de la preparacion de esta ponencia 260 entrevistados. Se excluyeron los encuestados que no
completaron todo el cuestionario, dejando una muestra de 205 encuestados. La variable dependiente
fue la utilidad percibida de una forma agregada. Ademas, se han incluido, como variables de control,
la respuesta afectiva de carécter subjetivo, la valoracion del mensaje, el diagnostico percibido del
mensaje publicitario, la accesibilidad y la implicacion y, a continuacion, se describen brevemente. De
acuerdo con Zhao y Pechmann (2007) y Feldman & Lynch (1988) se parte de la teoria de la
accesibilidad del diagndstico. Esta teoria propone que una informacién debe ser accesible, es decir,
comprensible e inteligible. Ademas, la informacion también debe ser percibida como diagndstico, es
decir, el mensaje tiene que ser Gtil o relevante para los intereses particulares del consumidor. En este
sentido, la capacidad persuasiva del mensaje depende de la respuesta afectiva, de caracter subjetivo,
gue ha generado en los consumidores, es decir de la esencia del mensaje (Pham y Avnet, 2004). Se
incluyen estas escalas s6lo como instrumentos de control de los efectos observados. Dado el enfoque
de este estudio, no se formulan hip6tesis sobre las posibles relaciones entre estos controles y los
factores analizados.

Los cuestionarios recogidos hasta la preparacion de esta ponencia han sido los procedentes de 205
estudiantes de pregrado. Aproximadamente algo méas de la mitad eran mujeres (55%), la mayoria
alrededor de los 20 afios de edad (54%), y el 96% son espafioles y el resto extranjeros. Se propone
un experimento conjunto de perfil completo basado en un disefio subconjunto.

Esta estrategia de disefio consiste en tres etapas: (1) se determina el nimero de perfiles que se deben
construir, (2) se establece que el conjunto de tratamientos o perfiles debe tener una serie de
propiedades deseables, (3) por ultimo, este conjunto de tratamientos se organiza en bloques de tal
manera gue estas propiedades se mantengan.

Para determinar el nimero de perfiles que se deben construir se ha recurrido a la “ecuacion de
recurso” propuesta por Mead (1988). Se trata de un recurso habitual en las primeras fases de la
construccién de disefios experimentales. Esta ecuacidn requiere, al menos, n perfiles o conceptos
los cuales se pueden agrupar en bloques de tamafio ny,

n +3
n,
donde q es el numero de factores, ni¢ €s un nimero reducido de grados de libertad (habitualmente
entre 5y 10) para estimar los factores de orden superior y verificar la falta de ajuste, y ny es otro

numero pequefio (habitualmente entre 5 y 15) de grados de libertad para la estimacion del error
puro. Y el nimero de tratamientos resultante ha sido de 40.

+ rlIof + npe1 (3)
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Para establecer el conjunto de tratamientos, Gilmour (2005) introdujo unos disefios muy
interesantes para trabajar con procesos con una alta variabilidad en las respuestas. Circunstancia
habitual cuando se trabaja con valoraciones de utilidad en el andlisis conjunto. Estos disefios
utilizan variables dependientes que pueden ser una escala de razén o intervalo y la codificacion de
los niveles de los factores se realiza mediante un modelo vectorial de tres niveles, equivalentes en
su distribucion espacial, y reagrupados en subconjuntos. Los niveles de los factores se codifican -1,
0 y 1. El disefio de este experimento se construye a partir de subconjuntos de un factorial 3°
definido por Hoke (1974). Por ultimo, este sistema formado por 40 tratamientos es dificil que los
entrevistados puedan valorarlos asi que se agrupan en bloques pero esta agrupacién no debe
representar pérdida en la fiabilidad de la estimacion del peso de los factores. Dado que el disefio es
similar a un disefio de composicion central, se han separado los 40 experimentos en cinco blogques
de ocho experimentos cada uno. ElI Anexo 1 recoge este disefio.

La funcion de utilidad que se pretende ajustar es el modelo polinomial de segundo orden:

q q q-1 q b B 5

u=py + 2BiX + .zﬂiixiz + X X BiXiXjt X (2w —Zpn) + X CVi+e
i=1 i=1 i=1 j=i+1 m=1 k=1

donde x mide la utilidad total de cada tratamiento; £; son los valores de la pendiente del vector de

cada factor principal, £;; los efectos de interaccidn de dos factores y f;; los efectos de los factores al

cuadrado, donde o, es el coeficiente que recoge el efecto de bloque y z,, es una variable

dicotémica, es decir, z,» = 1 si la observacién uy, es en el bloque my, y Zm s el promedio de las
variables dummy para eliminar una de ellas y no hacer a la matriz de coeficientes singular; CV
representa cada una de las cinco variables de control, en todos los casos se ha tomado la media de la
escala como variable independiente, y ¢ es el término de error. La ecuacion se ajustd con dos
modelos, por minimos cuadrados ordinarios y, ante la posibilidad de un problema de
heterogeneidad no observada entre los encuestados, también se abordé mediante la especificacion
de un modelo de regresion con coeficientes aleatorios. Todos los pardmetros se definen como una
variable aleatoria (8;=f+7) donde y~i.i.d. N(0,6%). Hay que tener en cuenta que este modelo
también controla las posibles diferencias de interpretacion de los niveles de los atributos (Wuyts et
al., 2004).

En cuanto al sistema de codificacion de los niveles de los factores, el modelo mas habitual en el
andlisis conjunto es utilizar una funcion de valor parcial. Esta funcién proporciona la flexibilidad
més elevada al permitir estimar los diferentes niveles de preferencias de cada atributo (Green,
Krieger & Wind, 2001). No obstante, tiene el coste de tener que estimar un mayor ndmero de
pardmetros. Raghavarao et al., (2011) recomiendan comprobar si los niveles de los factores tienen
un comportamiento mondtono, circunstancia que se da en cuatro de los cinco factores, y en este
caso utilizar una codificacion vectorial.

Los factores (y niveles) identificados en el proceso anterior fueron los siguientes: (1) esquema de
valoracion de clientes (1 = presencia, -1 = ausencia), (2) el nimero de habitaciones (-1 = 20
habitaciones, 0 = 350 habitaciones, 1 = 800 habitaciones), (3) precios (-1 = 230 euros, 0 = 650
euros, y 1 = 1200 euros), (4) tipo de ilustracién del establecimiento utilizado (-1 = imagen estética,
0 = imégenes dindmicas, 1 = video) y (5) actividades complementarias (-1 = 4 actividades, 0 = 20
actividades, 1 = 40 actividades). Cada una de las paginas Web del hotel se ha evaluado en una
escala de 10 puntos (de 1 a 10). En el Anexo 2 se muestra un ejemplo. A continuacion, se compara
el ajuste de este modelo con un modelo de regresion por minimos cuadrados. Se ha utilizado
LIMDEP 9.0 con un tanteo de 100 Halton para ajustar el modelos considerado (Greene, 2007). La
especificacion, que se muestra en la Tabla 1, incluye todos los efectos principales (simple y
cuadrado), asi como los efectos de interacciones de dos factores, dado que las variables de bloqueo
y las de control no han mostrado resultados significativos.
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4. Resultados

Los resultados de la estimacion se presentan en la tabla 1 para la Web del hotel de Ibizay en la
tabla 2 para el de Bali. EI modelo MCO, tanto el de Ibiza (AIC = 1,4624) como el de Bali (AIC =
1,2972), supera al modelo de coeficientes aleatorios, también, para ambos casos, Ibiza (AIC =
4,0449) y Bali (AIC = 4.0687). Por lo tanto, se ha enfocado el analisis en los resultados del modelo
por MCO que se recoge en la tabla 3.

TABLA 1
Estimacion de resultados Ibiza

Factor Coefficient (std. error)

Scale parameters (std. error)  OLS coefficients (std. error)

Customer avaluation (F;)

-0.0081" (0.0047) 0.1347" (0.0031) 0.0785 (0.1821)

Number of rooms (F,) 0.1658™" (0.0059) 0.4833™" (0.0041) 0.1265 (0.2199)
Price (Fs) -1.7872"" (0.0058) 1.2181™ (0.0035) -1.6506 " (0.2185)
Graphical captions (F,) -0.2934" (0.0046) 0.2216™ (0.0041) -0.3873"(0.1627)
Complementary activities (Fs)  0.2767  (0.0045) 0.4394™ (0.0037) 0.3018° (0.1621)
F,? 0.05887(0.006) 1.4504""(0.004) 0.1976(0.2492)
Fy? 0.477(0.0065) 0.3224™(0.0038) -0.0303(0.2518)
F,° 0.1726"(0.0065) 0.6588™(0.0038) 0.0863(0.2518)
Fs? 0.9959"(0.0067) 0.2553"(0.0039) 0.8028™"(0.2548)
Interactions

Fi 0.32867(0.0059) 0.450977(0.0041) 0.4169°(0.2201)
Fis -0.0515"(0.0058) 0.772777(0.0036) 0.0343(0.2183)
Fua 0.158977(0.0046) 0.990277(0.0038) -0.0705(0.1627)
Fis 0.089177(0.0045) 0.195677(0.0040) 0.1091(0.1621)
Fos -0.1116"(0.0068) 0.2157"(0.0053) -0.1914(0.2563)
Fo -0.22577(0.0052) 0.1384™(0.0055) 0.0165(0.1863)
Fos 0.31417(0.0051) 0.331177(0.0046) 0.0477(0.1829)
Fa 0.2276"7(0.0051) 0.4701™"(0.005) 0.1238(0.1829)
Fas 0.104277(0.005) 0.049677(0.0049) 0.185(0.1845)
Fus -0.168177(0.005) 0.044877(0.0047) -0.2326(0.1845)
Constant (means) 4.8606"(0.0095) 0.207677(0.0032) 5.308177(0.3555)
LogLikelihood -541.4666 -599.2423

AIC 4.0449 1.4624

“"p<0.001 ~p<0.01 "p<0.05 p<0.1

TABLA?2
Estimacion de resultados Bali

Factor Coefficient (std. error) Scale parameters (std. error)  OLS coefficients (std. error)
Customer avaluation (F;) -0.3183" (0.0067) 1.7103" (0.0045) -0.2946" (0.0924)
Number of rooms (F,) -0.2237" (0.0083) 0.2054™" (0.0050) -0.2691™ (0.1135)
Price (F3) -0.9398™ (0.0081) 0.7828™" (0.0050) -1.1763"" (0.1113)
Graphical captions (F4) 0.3491™" (0.0054) 0.1545™" (0.0050) 0.2787"" (0.0729)
Complementary activities (F5) ~ 0.7971™" (0.0053) 0.2554™ (0.0049) 0.7777" (0.0724)
F,? -0.2049°(0.0092) 0.671377(0.0051) -0.29467(0.1269)
F3? 0.141777(0.0096) 0.15967(0.0050) -0.0793 (0.1301)
F,° 0.156477(0.0094) 0.00987(0.0050) 0.25707(0.1301)
Fs? 0.641977(0.0098) 0.077677(0.0049) 0.27007(0.1344)
Interactions

Fi 0.12717(0.0083) 0.1239"(0.0051) 0.3545"(0.1135)
Fis 0.1502"(0.0081) 0.52217"(0.0049) -0.1900° (0.0058)
Fia 0.1666""(0.0054) 0.1996"(0.0050) 0.0781(0.0729)
Fis -0.01181"(0.0053) 0.153877(0.0049) 0.0172(0.0724)
Fos 0.411477(0.0089) 0.129977(0.0058) 0.28307(0.1224)
Fos 0.108477(0.0060) 0.316877(0.0059) -0.0213(0.0815)
Fas 0.088577(0.0061) 0.129577(0.0060) 0.0886(0.0819)
Fa 0.3277""(0.0060) 0.2250""(0.0061) 0.3680""(0.0819)
Fas 0.2809"(0.0059) 0.3020"(0.0058) 0.2040™(0.0801)
Fas 0.2808™"(0.0059) 0.0292"(0.0058) 0.3947"(0.0801)
Constant (means) 5.8248™7(0.0130) 6.2535"7(0.1782)
LogLikelihood -2148.989 -2204.691

AIC 4.0687 1.2972

""p<0.001 "p<0.01 "p<0.05 p<0.1
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TABLA3
Analisis comparativo Bali y Ibiza
Factor Bali Ibiza
OLS coefficients (std. error)  OLS coefficients (std. error)
Customer avaluation (F1) -0.2946 " (0.0924) 0.0785 (0.1821)

Number of rooms (F,)

Price (F3)

Graphical captions (F,)
Cozmplementary activities (Fs)
F,

Interactions
FlZ

FlS

Fl4

F15

F23

F24

F25

Fas

F35

F45

Constant (means)
LogLikelihood
AIC

-0.2691" (0.1135)
-1.1763"" (0.1113)
0.27877 (0.0729)
0.777777 (0.0724)
-0.2946"(0.1269)
-0.0793 (0.1301)
0.2570°(0.1301)
0.27007(0.1344)
0.354577(0.1135)
-0.1900° (0.0058)
0.0781(0.0729)
0.0172(0.0724)
0.28307(0.1224)
-0.0213(0.0815)
0.0886(0.0819)
0.368077(0.0819)
0.20407(0.0801)
0.394777(0.0801)
6.253577(0.1782)
-2204.691

1.2972

0.1265 (0.2199)
-1.6506" " (0.2185)
-0.3873"(0.1627)
0.3018° (0.1621)
0.1976(0.2492)
-0.0303(0.2518)
0.0863(0.2518)
0.8028™(0.2548)

0.4169°(0.2201)
0.0343(0.2183)
-0.0705(0.1627)
0.1091(0.1621)
-0.1914(0.2563)
0.0165(0.1863)
0.0477(0.1829)
0.1238(0.1829)
0.185(0.1845)
-0.2326(0.1845)
5.308177(0.3555)
-599.2423
1.4624

p<0.001 " p<0.01 "p<0.05 p<0.1

Como muestra la tabla 3, hay tres factores que influyen de manera significativa en la preferencia de
los clientes al valorar la web de Ibiza frente a los cinco factores de la web de Bali. En primer lugar,
se comentan las variables relacionadas con el contenido. Los resultados muestran que el precio,
tanto para un establecimiento de un destino proximo como lejano, tiene un efecto negativo aunque
con una pendiente algo mas inclinada para Ibiza (-1,6506, p <0,001) que para Bali (-1,1763, p
<0,001). Este resultado se ajusta con la definicion de precio como sacrificio que se debe realizar
para adquirir el servicio y, ademas, es consistente con los resultados obtenidos por la literatura
sobre productos turisticos (véase, por ejemplo, Garcia y Tugores, 2006) y con las caracteristicas del
producto balear con una buena relacion calidad/precio (Garin-Mufioz & Montero-Martin, 2007).
Otro factor del contenido es el volumen de actividades que se pueden realizar en el establecimiento.
Los resultados muestran los clientes prefieren los hoteles que incluyen un gran nimero de
actividades complementarias (por ejemplo, visitas, fiestas, etc.) tanto en los establecimientos de
Ibiza (0,3018, p <0,1) como en los de Bali (0,7777, p <0,001). De hecho, el término al cuadrado de
este factor también es significativo en Ibiza (0,8028, p <0,01) como en Bali (0,1700, p <0,05). Esto
esta en concordancia con las caracteristicas del publico objetivo formado por turistas jovenes
quienes persiguen sobre todo realizar actividades fuera del establecimiento (Juaneda & Sastre,
1999). En cambio, ni la presencia en la Web de “la valoracién de los otros clientes” ni el namero de
habitaciones muestran una influencia significativa sobre la evaluacion del cliente como factores
principales para el caso de Ibiza, mientras que en el caso de Bali el “nimero de habitaciones” tiene
pendiente negativa, lo que indica que son mas valorados los establecimientos con pocas
habitaciones y, el dato més sorprendente, es que la presencia de valoraciones de otros clientes
muestra una pendiente negativa, lo que indica que su presencia no tiene ninguna valoracion
positiva. Este hecho contrasta con lo apuntado por Giuliani, Pietrobelli y Rabellotti (2005) quienes
recomiendan la necesidad de incorporar recomendaciones de los consumidores de la Web.

Sin embargo, la presencia de la “valoracion de otros clientes” es significativa cuando interactiia con
otros factores. La pendiente es positiva cuando esta “valoracion de los clientes” se produce en
establecimientos con un elevado ndmero de habitaciones (0,4169, p <0,1) en Ibiza y (0,3545, p
<0,001) en Bali. O, en el caso de Bali, cuando la “valoracién de otros clientes” interactda con el
precio. Esto indica que los entrevistados recurren a considerar, en mayor medida, la “valoracion de

10



DISTANCIA DEL DESTINO Y BUSQUEDA DE INFORMACION. CRITERIOS PARA EL DISERNO...

los otros clientes” cuando buscan informacion de hoteles grandes que cuando se trata de hoteles
pequefios o cuando estos son de precio elevado.

Otra de las interacciones significativa es la relacionada con el precio. No obstante, estas
interacciones sélo son significativas para el caso de Bali. La interaccién precio y nimero de
habitaciones, precio y tipo de grafico o precio y cantidad de actividades todas tienen pendientes
positivas. En estas valoraciones intervienen tanto elementos cognitivos, de tipo racional, por
ejemplo es totalmente l6gica la interaccion precio y cantidad de actividades. Mientras que las
valoraciones de las interacciones precio y numero de habitaciones y precio y tipo de grafico
obedecen a criterios emotivos. Tomado en conjunto, estos resultados estan en linea con el analisis
tedrico en que los aspectos de contenido tienen un impacto menor sobre el atractivo de un sitio Web
cuando se trata de un destino préximo y el publico objetivo familiarizado que cuando se trata de un
destino lejano y un publico objetivo foraneo.

En cuanto a las caracteristicas del continente. Aqui se produce una de las discrepancias mas
importantes, mientras que para la web de Ibiza la pendiente es negativa y, por tanto, unas imagenes
estaticas (-0,3873, p <0,05) son suficientes para describir el establecimiento, en el caso de un
destino exotico y lejano como Bali la pendiente es positiva ((0,2787, p <0,001), es decir se valora
mucho mas la inclusién de un video para describir el establecimiento. Esto podria parecer algo
sorprendente, mucho mas teniendo en cuenta el desarrollo de las TIC y los nuevos medios virtuales.
No obstante, concuerda con la necesidad de informacion de un destino proximo y relativamente
familiar por parte de unos clientes cercanos (Woodside & Dubelaar, 2002). Si se consideran las
interacciones, sélo dos interacciones de dos factores, para el caso de Bali, incluyen el factor del
continente: la interaccién precio y tipo de grafico, ya comentado anteriormente, y la interaccion tipo
de grafico y volumen de actividades. Esta Gltima presenta pendiente positiva, indicando que se
valora la presencia de videos cuando el nimero de actividades es cuantioso mas que cuando estas
son reducidas.

Por ultimo, en cuanto a los factores al cuadrado, éstos sirven para orientan sobre los resultados de
las acciones politicas de incrementar la actividad que indica el factor. Se tiene que, tanto para Ibiza
como Bali, la valoracion del niamero de actividades es tanto mayor conforme aumenta su ndmero.
Y, s6lo para el hotel de Bali, incrementar la presencia de videos se valorara positivamente mientras
que el nimero de habitaciones se valora de forma negativa.

5. Conclusiones

Algunos autores consideran que la inversidn en paginas web es una innovacion de producto y de
proceso para los establecimientos de alojamiento turistico (Garau & Olfina-Sintes, 2008). Un sitio
web estético y atractivo puede mejorar la percepcion del usuario de productos y ofertas contenidas
en su interior. En este sentido, los resultados de este trabajo sugieren que la inclusion de elementos
gréaficos en una péagina web mejora la percepcion del cliente, pero para un destino proximo y un
publico objetivo familiar, como los resultados sugieren, no es necesario invertir mucho dinero en tal
aspecto. Por lo tanto, s6lo incluyendo varias fotos influird positivamente en la percepcion del
cliente de un hotel. Estas ilustraciones deben ir acompafiadas de informacién sobre el precio y las
actividades complementarias, incluida la oferta del hotel. La principal funcion del precio es
probablemente una consecuencia de la filosofia del "bajo coste" que rigen el turismo del sector
servicios (por ejemplo, vuelos, hoteles, vacaciones) para productos o destinos maduros.

Cuando se considera un destino mas incipiente y por un pablico objetivo de un origen mas lejano la
situacion cambia. Los visitantes de origen mas lejano no disponen de tanto conocimiento sobre el
destino y, partiendo de la imagen percibida, buscan informacion mas persuasiva. En este caso, los
disefios que incorporan imagenes dinamicas y ofrecen una gran cantidad de servicios son los mas
preferidos. Ademas, en este caso si que juega un papel importante la presencia de comentarios de
otros clientes para realizar la eleccion del establecimiento.

Bésicamente, se espera comprobar, cuando finalice el trabajo, que el peso de las variables acaben de
estar mucho méas determinada pero no se esperan grandes cambios en los signos.
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Anexo 2
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