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RESUMEN

Ante el avance de las tecnologias de la informacion y la introduccidon de nuevas
formas de comunicacién, las empresas deben adaptarse a los nuevos
comportamientos y procesos de decisidon de los consumidores. Uno de los
factores que esta afectando este proceso es el electronic Word-of-Mouth
(eWOM), que consiste en los comentarios online realizados por los
consumidores respecto a su valoracion y/o recomendacion de los productos y
servicios que han utilizado y que, a su vez, afectan la reputacién de marca de
las empresas. Actualmente, la industria turistica se ve fuertemente afectada por
el eWOM vy, dentro de ella, los hoteles son, probablemente, los mas afectados.

A partir de relaciones causales contrastadas en investigaciones previas, este
estudio propone un modelo mas global que introduce esta nueva variable
‘eWOM”, como también nuevas relaciones respecto a la “experiencia del
cliente”, la “percepcién de valor’ y la “reputaciéon de marca”, junto con otras
variables ya comprobadas en estudios anteriores y que inciden en la lealtad del
consumidor, tales como la “calidad del servicio” y la “satisfaccion del cliente”.

A continuacion aparece el modelo causal propuesto que, con el analisis

posterior de la informacion obtenida, ha sufrido algunas modificaciones.

Modelo causal propuesto

Satisfaccion del
cliente
Valor Percibido
A A v
Calidad del eWOM N Lealtad
Servicio &
v

Experiencia del v v

cliente Reputacién/Ima

gen de marca
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El método de analisis utilizado para contrastar el modelo consistié en el uso de
Modelos de Ecuaciones Estructurales, empleando para la medicion de los
resultados la regresion de minimos cuadrados parciales (Partial Least Squares
- PLS). El cuestionario se presentd en tres idiomas: espafiol, inglés y aleman,
seleccionando clientes de cinco nacionalidades (espafoles, alemanes,
ingleses, estadounidenses y canadienses) de una cadena hotelera vacacional
con mas de 100 hoteles de 4 y 5 estrellas en Europa y América. En total, se
obtuvo una muestra de 3.671 cuestionarios validos.

Entre los resultados obtenidos, destacan las siguientes consideraciones:

= La calidad del servicio genera el eWOM a través de la experiencia del
cliente y a su vez impacta en la lealtad.

= La satisfaccion tiene influencia en la imagen/reputacion pero, por si sola,
no garantiza la generacion del eWOM.

= El eWOM se genera, en gran parte, por la evaluacidon de la experiencia
vivida por el cliente en la utilizacién del producto/servicio.

= La experiencia del cliente, ademas de generar el eWOM, impacta
directamente en la imagen/reputacién de marca que, a su vez, tiene una
relacion directa con la lealtad.

= La relacion que actualmente esta mas comprobada en relacion a la
lealtad: “Calidad > Satisfaccion 2 Lealtad” es la que presenta
efectivamente una significacion mas alta en relacion a las demas
variables estudiadas. Sin embargo, se observa que hay otras variables
que también influyen en la lealtad y que pueden ser una tendencia en el
comportamiento del consumidor, principalmente en lo que se refiere a la
imagen/reputacion de marca, la experiencia del cliente y el eWOM, los
cuales también presentaron resultados significativos importantes.

= La generacion del eWOM, incrementa las posibilidades de fidelizacion
de un cliente. Si es positivo, la probabilidad es mayor, a lo que hay que
afadir la influencia en otros clientes potenciales.

= Una de las formas, y probablemente la mas efectiva, para conseguir que
los clientes generen eWOM es tener la capacidad de ofrecerles

experiencias unicas y memorables.
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Los resultados del estudio tienen potenciales implicaciones para los
departamentos de operaciones, marketing y revenue management de las
empresas hoteleras.

Este trabajo pretende contribuir a futuras investigaciones que mejoren/adapten
el modelo o que repliquen su aplicacion a destinos o segmentos de mercado.
Se considera que el esquema propuesto ha incorporado nuevas variables
influyentes en el comportamiento del consumidor en relacion a la lealtad,
generadas por el uso de las nuevas tecnologias y de los nuevos medios de

comunicacion e interaccion desarrollados a través de estas.
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1. INTRODUCCION

El avance de las tecnologias de la informacion y la introduccién de nuevas
formas de comunicacién, tanto entre consumidores como entre empresas y
consumidores, genera impactos importantes en las estrategias de marketing y
los resultados empresariales, dado que necesitan constantemente adaptarse a
los cambiantes comportamientos y procesos de decision de los consumidores.
Estos impactos son especialmente significativos en el caso de la industria
hotelera.

Actualmente, el consumidor dispone de una alta cantidad de informacién y su
eleccion engloba una serie de variables que influencian tanto su decision de
compra como su lealtad hacia un producto o marca. En los ultimos afos, el
comportamiento del consumidor en relacién a la lealtad de marca ha pasado
por transformaciones. Bennet & Rundle-Thiele (2005) han estudiado el ciclo de
vida de la lealtad de marca y han establecido 5 eras con los diversos
acontecimientos que han marcado el comportamiento del consumidor en cada
una de estas fases. Han identificado que, en los ultimos 30 afos, se ha
producido un declive en la lealtad de marca en funcién del aumento de la
competitividad, la introducciéon de muchos productos similares con muy poca
diferenciacion, la oferta de alternativas y marcas blancas. Consideran también
que, con la informacién existente, el riesgo para el consumidor derivado del
cambio de marca en determinados productos y servicios es mas reducido y eso
favorece la disminucion de la lealtad. Ademas, los consumidores son mucho
mas exigentes, tienen expectativas mas altas y demandan no solo un producto,

también buscan experiencias.

Considerando estas transformaciones/cambios en el comportamiento del
consumidor y la necesidad de las empresas tanto de fidelizar a sus clientes

actuales como también de atraer nuevos clientes, genera la necesidad de
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implementar nuevas estrategias y diferentes enfoques de marketing para
adaptarse a esta nueva realidad y alcanzar ventajas competitivas. Petrick
(2004) comprobo en su estudio que atraer a un nuevo cliente es seis veces
mas costoso que retener los clientes existentes; ademas Reichheld & Sasser
(1990) concluyen que las empresas pueden aumentar los beneficios en casi un
100% mediante la fidelizacién de sélo un 5% mas de sus clientes.

Kabiraj & Shanmugan (2011) definen la lealtad de marca como un objetivo
crucial y resultado de programas de marketing acertados, iniciativas vy
esfuerzos de ventas y desarrollo de productos. Ademas, consideran que la
lealtad a una marca es una decisidn consciente o inconsciente del consumidor,
expresada a través de la intencion o comportamiento, de comprar
continuamente una marca. Eso ocurre porque el consumidor percibe que la
marca ofrece los productos adecuados, la imagen correcta y el nivel de calidad

a un precio justo.

En este sentido, uno de los factores que afectan en el proceso de decision del
consumidor es el Word-of-Mouth (WOM), definido por Harrison-Walker (2001)
como "una comunicacion informal, de persona a persona, entre un
comunicador no comercial y un receptor, con respecto a una marca, un
producto, una organizacion, o un servicio”. Dickinger & Basu (1994) definen
WOM como "una comunicacién volitiva después de la compra por parte de los
consumidores”. Gran parte de los estudios analizan el WOM como un factor
que, en mayor o menor medida, influye en los consumidores a la hora de la
eleccion de productos y servicios. Yoon & Uysal (2005) consideran que WOM
es "una de las fuentes de informacion mas buscadas a menudo por las

personas interesadas en viajar”.

El Electronic Word-of-Mouth (eWOM), también referido a menudo como online
reviews, online recommendations u online opinions, ha ganado en importancia
con la aparicion de nuevas herramientas tecnoldgicas. Litvin et al. (2008)
definen eWOM como "todas las comunicaciones informales dirigidas a los
consumidores mediante tecnologias basadas en Internet relacionadas con el

uso o caracteristicas de bienes y servicios, o de sus vendedores". Esta
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definicion incluye la comunicacion entre los vendedores y los consumidores, asi

como entre los propios consumidores. Su tipologia es bidimensional:

a) Por el alcance de la comunicaciéon: de uno a uno (correos electronicos),
uno a muchos (portales de opinion) o muchos a muchos (comunidades
virtuales);

b) Por el nivel de interactividad: del asincronico (correo electronico, portales
de opinion, blogs) al sincronico (chats, foros, mensajeria instantanea).

Ademas, el eWOM ha demostrado tener una poderosa influencia sobre la
seleccion o no seleccién de una marca (Casalo et al., 2010). Worthington et al.
(2010) indican que los consumidores que son muy leales tienen mayor
probabilidad de expresar positivamente el WOM para la marca y actuar como

defensores de la misma.

Las principales diferencias entre WOM y eWOM pueden identificarse en el
alcance de los comentarios (en términos de numero de personas que pueden
ser influenciadas) y la rapidez de interaccion. Con respecto a esta
comparacion, Sun & Qu (2011) concluyen que "comparado con el tradicional
WOM, el eWOM es mas influyente debido a su velocidad, comodidad, alcance
de uno a muchos y la ausencia de la presion humana cara a cara”. Schiffman &
Kanuk (2000) describen las razones adicionales que atraen la atencién de los
consumidores, en relacion al WOM y eWOM, de la siguiente manera: “La
expectativa de recibir informacion que puede disminuir el tiempo de decision y
el esfuerzo y/o contribuir a alcanzar un resultado mas satisfactorio en la
decision”. Esta amplitud de alcance del eWOM vy la facilidad en acceder a las
valoraciones puede afectar profundamente los resultados de las empresas vy,
por eso, cada vez es mas importante entender los factores generadores, las

influencias y los impactos que resultan de su uso.

En estudios recientes de la industria se encontré que, actualmente, la principal
y mas popular fuente de informacion de los turistas son las webs de opiniones,

alcanzando el 69% de la preferencia de los clientes, siendo que el 90% de los
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clientes consultados consideran que las opiniones online son importantes al
reservar un hotel (Tripadvisor, 2013). Ademas, los comentarios en Tripadvisor
(considerado el mayor portal de opiniones online del mundo) como fuente de
informacion y reserva de los clientes ha superado en 2013 la recomendacion
de familiares y amigos y de las agencias de viajes online (WIHP, 2013). La
investigacion ha sido realizada con 15.000 huéspedes de hotel, siendo que
desde 2011 analizan el comportamiento del consumidor habiendo entrevistado
mas de 40.000 huéspedes en los ultimos afos (Fig.1).

2011 - 2013 Direct Booking Sources Comparison

TripAdvisor . 2013
Friends and Family . 2012
OTAs , 2011
ther
Repeat Guests
Travel Agents !
Magazine —_—
Facebook .
log Aticle
Travel Guide
Twitter }
0% 7.00% 14.00% 21.00% 28.00%
wlhp wihphotels.com

Fig.1: Comparacioén entre las fuentes de informacioén y reserva (2011-2013)

Fuente: WIHP, 2013.

En este sentido, se puede constatar que la industria del turismo se ve
fuertemente afectada por el eWOM vy, dentro de la industria del turismo, los
hoteles son probablemente los mas afectados. Basado en la creciente
importancia de la reputacién online derivada de los comentarios (que se indica
en este estudio como eWOM) y el impacto que puede tener en la lealtad de los

consumidores, este estudio busca construir un modelo que considere las
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nuevas variables y tendencias que afectan/interfieren en el comportamiento del

consumidor en relacion a su lealtad hacia una marca en la industria hotelera.

Algunos modelos fueron desarrollados y se han comprobado las relaciones
directas e indirectas entre las variables analizadas en los estudios.
Contrastadamente se identificaron la fuerte relacion entre 3 variables
principales: Calidad del Servicio, Satisfaccion del Cliente y Lealtad (Selnes
1993, Callarisa et al. 2012, Tu et al. 2012, Wilkins et al. 2010, Da Silva & Alwi,
2008). Sin embargo, considerando el entorno tecnolégico cambiante, el nuevo
comportamiento de los consumidores (necesidades y demandas), asi como las
infinitas posibilidades de oferta e informacion disponible, surgen nuevas
variables que estan ganando peso e importancia en las decisiones de los

consumidores e influenciando su lealtad hacia productos y servicios.

Asi, se sugiere en este estudio la incorporacion de nuevas variables y su
influencia en el comportamiento del consumidor en relacion a la lealtad, como
las relaciones entre la experiencia del cliente, la percepcion de valor, la
reputacion de marca y las recomendaciones (eWOM) para verificar como

afectan y el peso que tienen en la lealtad de los consumidores.
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2. OBJETIVO Y APORTACION

Se han llevado a cabo muchos estudios sobre la lealtad de los consumidores y
su importancia para la competitividad de las empresas. Tal cantidad de
estudios demuestran la evidente e incuestionable importancia de este tema
para la permanencia de las empresas en el mercado, debido a todos los
beneficios que son generados y el ahorro de costes que puede suponer la
lealtad de los consumidores, incluso siendo considerada como un indicador de
rendimiento (performance) de las empresas (Kabiraj & Shanmugan, 2011;
Wilkins et al., 2010; Tu et al., 2012).

El presente estudio intenta construir un modelo conceptual e identificar las
interrelaciones entre las variables que afectan a la lealtad de los clientes en el
actual escenario de competitividad y nuevo comportamiento de los
consumidores. También busca identificar el peso de nuevas variables que
hasta el momento no habian sido consideradas/profundizadas en las

investigaciones.

Con los resultados de la investigacion se espera conseguir y aportar a la
industria una visidén actualizada del comportamiento del consumidor en cuanto
a su intencion de lealtad y proveer indicaciones sobre las variables que mas
afectan tal comportamiento, con el objetivo de que las empresas puedan incidir
sobre estas variables y asi poder tener resultados mas efectivos.

Desde el punto de vista académico, se espera que sea una aportacion
relevante en relacion a temas que pueden ser, posteriormente, estudiados con
mayor profundidad sobre nuevas variables que influyen en las decisiones de
los consumidores, dado el cambio del comportamiento generado a través de
las nuevas fuentes de informacion, la interaccion en redes sociales y las

nuevas variables en la toma de decision de los consumidores, como pueden
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ser la importancia de las experiencias vivenciadas y su relacion con la intencién

de lealtad.

En la figura 2, se ilustra el modelo conceptual propuesto para el analisis:

) Satisfaccion

o Antes del cliente

o : Valor

S __ Percibido

53

S N

g2 1 A v

on : .

8 ? Durante > Ca“da'd _del eWOM > Lealtad

B : Servicio Recomendacién

5 2

35 v

8~ \ 4 A\ 4

§ : Experiencia

o Después del cliente Flirigtét:r?ggl
marca

.............................................. P )

Fig. 2: Modelo Conceptual

Para una mejor comprensién del modelo se desarrollan los conceptos de cada
variable separadamente analizando también sus interrelaciones. En esta
investigacion no se profundizara en lo relativo a los puntos de contacto con el
cliente: antes-durante-después de la estancia. Sin embargo, como se
caracteriza como una accion antecedente al modelo a ser investigado, se opto
por ilustrar de forma completa y también como una opciéon de mejora de la

investigacion de cara al futuro.

Se considera que los factores que afectan la percepcién de valor, la calidad del
servicio y la experiencia vivida por el cliente estan soportados en gran medida y
son resultado de tres momentos distintos de los puntos de contacto con el
cliente (antes, durante y después de su estancia) y que interfieren en la
valoracion del servicio, del valor percibido y de la experiencia como un todo:

21



* El momento “antes” de la utilizacion del servicio (incluye todos los
factores relacionados con la reserva, pago y la confirmacién de compra,
el trato/atencion recibida, la fiabilidad, facilidad, seguridad, informacion
complementaria, reputacibn — comentarios, valoraciones/ranking, entre
otros)

* El “durante”, es el momento cuando se presta efectivamente el servicio
(llegada al hotel, check-in, check-out, habitaciones, food & beverage,
trato personal, entre otros).

* El “después”, se relaciona con las acciones de seguimiento, feedback y

solucién de eventuales disconformidades.

Se sugiere que en relacion a los puntos de contacto con el cliente, el momento
“‘durante” es el mas relevante y supone un mayor peso en la valoracion del
cliente, considerando que es la utilizacion/disfrute del producto/servicio
adquirido, en este caso la estancia hotelera. Sin embargo, normalmente los
clientes hacen una valoracion en conjunto/global de valor y en cualquiera de
estos momentos la calidad del servicio y la percepcidn del cliente puede verse
afectada tanto positivamente como negativamente. Es decir, si el cliente ha
experimentado una buena estancia (momento “durante”) pero, sin embargo, ha
tenido problemas en los tramites de reserva (momento “antes”), su valoracion
puede incluir esta mala experiencia y la valoracién global verse afectada por
ello. Otro ejemplo seria que la empresa no hiciera el seguimiento adecuado
(momento “después”) de alguna eventualidad ocurrida en relacion con la
estancia (“durante”) o bien en relaciéon a algun problema relacionado con la

reserva (“antes”): de nuevo, la valoracién global también podria verse afectada.

En suma, se sugiere en este estudio que todos los momentos de contacto con
el cliente influyen en su valoracion y pueden incidir en la percepcion de valor,
de calidad de servicio y de la experiencia vivida. Asi, como consecuencia,
podran generar impactos en la satisfaccion del cliente y en la generacion del
eWOM, pudiendo influir también en la reputacion de marca de las
organizaciones. Y estas variables, a su vez, pueden impactar en la lealtad de

los clientes.
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Yoo & Bai (2013) consideran en su estudio que los factores que influyen en la
lealtad se dividen en dos grandes grupos: factores internos y externos.
Describen los factores internos como todos los que son asociados
internamente, que afectan la organizacion debido a los servicios que prestan
directamente al consumidor. En este caso la empresa tiene el control de las
acciones y estrategias que lleva a cabo hacia los consumidores, como ejemplo,
el propio producto, la calidad del servicio y las experiencias ofrecidas al cliente,

el mix de promocidn y los costes.

Los factores externos se refieren a las condiciones externas relacionadas con
las valoraciones de los clientes y como reconocen la marca respecto a los
competidores. Estas variables frecuentemente tienen un control limitado por
parte de las empresas. Entre otros aspectos, Yoo & Bai (2013) consideran que
los factores externos incluyen la percepcion de valor, la satisfaccion de los
clientes, el compromiso y la confianza. Destacan que la lealtad es un concepto
multi-dimensional que consiste en varios aspectos, incluyendo tanto los

factores internos y externos como la combinacion de los dos.
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3. REVISION BIBLIOGRAFICA

3.1 El eWOM (electronic Word-of-Mouth)- la recomendacion de los clientes

Considerando los principales estudios realizados en los ultimos afos
relacionados con el eWOM vy el sector hotelero, se identifican dos grandes
lineas de investigacidn, por una parte existen los factores generadores de los
comentarios y por otra los impactos que estos comentarios generan tanto

desde la perspectiva del consumidor como de la empresa (Fig.3).

| |
Factores Impactos del
generadores eWOM

Perspectiva del Perspectiva de
consumidor la empresa

Fig.3: Lineas de investigacion relacionadas con el eWOM y hoteles

3.1.1 Factores generadores del eWOM

En relacion a los factores generadores de comentarios, o los factores que
conducen al eWOM, la mayoria de los estudios destaca aspectos sobre la
“calidad del servicio y satisfaccion”, “fallo y recuperacion”, “insatisfaccion del
cliente” y “sentido de pertenencia a una comunidad” como principales
motivaciones de los consumidores para escribir comentarios (Swanson & Hsu,
2009; Kim et al., 2009; Sun & Qu, 2011, Sanchez-Garcia & Perez, 2011; Nusair
et al., 2011).

Estos estudios identifican una relacion directa entre la satisfaccion o

insatisfaccion de los clientes con los comentarios positivos o negativos, lo que
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se podria considerar un comportamiento bastante obvio y predecible. Sin
desviar el foco, algunos autores se refieren a temas relacionados al
‘compromiso”, la “identidad social” y las “expectativas antes de la compra”
como aspectos importantes en la generacion de WOM (Crotts et al., 2009;
Casalo et al., 2010; Bronner & de Hoog, 2011). Ademas, aunque en menor
medida, algunos estudios investigaron las diferencias relacionadas con el
género y la edad respecto a la recomendacion (Sun & Qu, 2011; Nusair et al.,
2011; Bronner & Hoog, 2011).

Algunos de los resultados de la investigacion revelan que los comentarios
negativos pueden ser generados mas facilmente que los positivos. Swanson &
Hsu (2009) argumentan que los clientes que experimentan incidentes
satisfactorios no tienen necesariamente mas probabilidad de recomendar el
proveedor del servicio o convencer a otros de utilizar este servicio que los
clientes insatisfechos. En esta linea, Sanchez-Garcia & Perez (2011) afirman
que la insatisfaccion puede directamente causar la generacion de WOM
negativo, y que los consumidores arrepentidos son mas propensos a expresar
el WOM negativo, probablemente con el objetivo de advertir a otros en lugar de

buscar venganza.

Las motivaciones del eWOM mencionadas con mayor frecuencia segun
Bronner & Hoog (2011), es ayudar a otros viajeros (para el 70% de los que
hacen los comentarios); también permitir que otros turistas puedan tomar
buenas decisiones. Los investigadores dividieron las motivaciones en cinco
categorias principales: (1) auto-dirigido, (2) ayudar a los otros turistas, (3)
beneficios sociales, (4) empoderamiento del consumidor y (5) ayudar a las

empresas.

Los autores también investigaron qué perfil tienen las personas que hacen los
comentarios en comparacion con el turista general y encontraron que el perfil
del turista que contribuye con comentarios es: (1) mas frecuente en el grupo de
edad menor de 55; (2) mas frecuente en los grupos de ingresos altos y medio-
bajos; (3) mas frecuente desde parejas, con o sin hijos.
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La Figura 4 ilustra los principales factores encontrados que motivan la
generacion del eWOM:

Calidad del
servicio
Fallo y Satisfaccion
recuperacion del cliente
Ayuda a las Insatisfaccion
empresas del cliente
Ayuda a Sentido de
otros perztielr}r?gma
VIE]Ee comunidad
Expectativas Identidad

antes de la

compra social

Fig. 4: Principales factores generadores de comentarios

Casalo et al. (2010) investigaron las intenciones de los consumidores en
participar en las comunidades de viajes online y encontraron que la intencidn
de participar depende de las caracteristicas de la comunidad (utilidad vy
facilidad de uso), que ayudan a formar actitudes mas positivas del consumidor.
Citan a Nielsen (2006), quien propuso que la participacion de los usuarios sigue
generalmente la regla conocida de "90-9-1", que significa que
aproximadamente el 90% de los usuarios de una comunidad online son
espectadores que leen y observan pero nunca contribuyen, el 9% de los
usuarios contribuyen de vez en cuando, y soélo el 1% de los usuarios producen

activamente nuevos contenidos que representan casi toda la accion.
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Se ha observado que los investigadores buscan generalmente identificar:
factores relacionados con la motivacién y la intencién de generar comentarios,
perfiles de usuarios que generan comentarios, los medios para generar

comentarios y el analisis de los contenidos.

Bronner & Hoog (2011) defienden que la motivacion sin duda influye en el tipo
de sitio elegido por los turistas y la manera en que se expresan en los portales
de opinion. Dicho de otra forma: el ‘por qué’ quiere contribuir influye a la hora
de decidir ‘donde va a hacer su contribucién’ y ‘lo que va a contribuir’.

En la Tabla 1 se presenta un resumen de las principales investigaciones
realizadas en los ultimos afios en esta linea de investigacion, incluyendo una
breve descripcion del estudio, la metodologia utilizada y las principales

conclusiones.
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Swanson
& Hsu, 2009

Kim et al., 2009

Crotts at al., 2009

Casal6 et al.,
2010

Sun & Qu, 2011

Critical Incidents in Tourism: Failure,
Recovery, Customer Switching, and
Word-of-Mouth Behaviors

The effects of perceived justice on
recovery satisfaction, trust,
word-of-mouth, and revisit intention in
upscale hotels

Measuring Guest Satisfaction and
Competitive Position in the Hospitality
and Tourism Industry

Determinants of the intention to
participate in firm-hosted online travel
communities and effects on consumer

behavioral intentions

Is There Any Gender effect on the
Relationship Between Service Quality
and Word-of-Mouth?

This study identifies and classifies commonly
experienced service failures and recovery
strategies as perceived by tourism customers that
result in overall (dis)satisfying encounters.
Specifically, switching behaviors of (dis)satisfied
consumers, the extent of word-of-mouth engaged
in, and its valence are investigated.

The purpose of this study is to assess the relative
influences of distributive (DJ), procedural (PJ),
and interactional (1J) justices on customer
satisfaction with service recovery and to examine
the relationship between recovery satisfaction and
subsequent customer relationships: trust, word-of-
mouth (WOM), and revisit intention.

The measurement of guest satisfaction and
delight is the focus of this article.

This study attempts to explain consumers’
intentions to participate in online travel
communities, and other consumer behavioral
intentions. In addition, this research investigates
the link between the intention to participate in a
community and two behavioral intentions that may
benefit the host firm: the intention to use the firm’s
products/services and the intention to recommend
the host firm.

This study examined the differential role of gender

on the relationship between core/relational service
qualities and WOM.
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Literature review and the Critical Incident
Technique (CIT) in conjunction with a structured
self-completion survey questionnaire were utilized
in this study. The critical incidents were collected
by marketing research students at three
universities located in the Midwest, Southeast,
and South Central regions of the US.

Literature review and data Collection. On-site
surveys were administered to collect data from
hotel guests who stayed and experienced a
service failure, at five-star hotels.

Web search engines are employed to gather all
mentions of a firm (and its selected competition)
made by former guests within a selected
timeframe and posted on the Internet. The source
of guest comments was TripAdvisor.com.

Literature review and data collection from web
survey of members of several firm-hosted online
travel communities.

Data Collection, questionnaire. Data from 277
travelers who have stayed in midscale hotels with
Food and Beverage were analyzed.

The customers who experienced satisfactory incidents are
not necessarily more likely to recommend the service
provider or to convince others to use the service provider’s
offerings than their dissatisfied counterparts. However, the
increased negative word-of-mouth associated with poor
service recovery and subsequent switching behavior needs to
be taken seriously.

The effect of DJ on satisfaction with service recovery was
stronger than those of PJ and IJ. Since DJ, PJ, and IJ have
significant effects on trust, WOM, and revisit intention through
recovery satisfaction. Recovery satisfaction was found to be
an important mediating variable. In addition, the mediating
role of trust between recovery satisfaction and WOM/revisit
intention is substantial. Thus, in a case where strong trust is
formed between the service provider and the customer, a
long-term relationship can be expected.

The authors argue that the method provides both an efficient

and effective means to determine a firm’'s competitive position

in producing satisfied guests who will not only come back but
also recommend the firm to others.

The results reveal that the chosen theories (Technology
Acceptance Model -TAM, Theory of Planned Behavior -TPB,
and Social Identity Theory) provide an appropriate framework
for explaining the intention to participate; this intention in turn

has a positive effect on the two other behavioral intentions.

A Conceptual Model for Word-of-Mouth Effect. The results
suggest there are within-gender differences in the effect of
service qualities on word of mouth.



The study focuses on the mediator role of anger Emotions and (dis)satisfaction do not always refer to the

. . . . ., , and regret on dissatisfaction and post purchase Literature review and quantitative method specific episode experienced with the service. In the case of
Sanchez-Garcia & Effects of dissatisfaction in tourist . " - . ) .
. , consumer behavior and specifically on switching, (questionnaire). A sample of 359 users of both hotels and restaurants the mediator effect of anger and
Pérez, 2011 services: The role of anger and regret ) . . ) . . . . .
complaint behavior and negative word-of-mouth restaurants and 308 users of hotel services. regret on dissatisfaction generated by service failure and
communication. subsequent consumer behaviors has been mostly confirmed.
A Model of commitment for Generation Y. Results indicated
- , This study develops a conceptual framework that Literature review and questionnaire. Leaning on that affective commitment had a significant positive impact on
Building a model of commitment for . ) . ) S s .
. , L. explains how Generation Y develops commitment the foundations of marketing literature and the two WOM communications. This outcome demonstrated that
Nusair et al., 2011 Generation Y: An empirical . R . . . . . .
. to a travel web vendor, and selected relationship theories (the organizational commitment and the when a Generation Y consumer stays affectively committed
study on e-travel retailers . . .
outcome (WOM) is also investigated. Investment model). to a travel web vendor because he/she has a favorable
attitude toward that site, then the consequent WOM
communication would be in favor of the vendor.
Vacationers who post and are having a largely other-directed
motivation prefer consumer-generated sites, comment on
R . more aspects of a vacation, post mainly positive reviews, are
. ) The sample in this research is a subsample from Lo .
The central questions are, which type of w ) . more inclined to express themselves by combined use of text
. . . . e the sample of the Dutch “Continu Vakantie . . . .
Bronner & Hoog, Vacationers and eWOM: Who Posts, vacationers does post, with which motivations do N . . and ratings, and contribute more to sites accessible to other
. . . Onderzoek” (CVO [Continuous Vacation Panel]). ) . .
2011 and Why, Where, and What? they post reviews, on which type of site, and what vacationers. Vacationers who post and are having a largely

This panel consists of respondents who report on

. . . ) self-directed motivation, prefer marketer-generated sites,
their vacation behavior four times a year.

comment mainly on a limited number of aspects of a
vacation, post more negative reviews, and contribute more to
sites not accessible to other vacationers.

are the message characteristics?

Tabla 1: Factores generadores del eWOM

29



3.1.2 Los impactos del eWOM

En la mayoria de los trabajos consultados se identifican los impactos del
eWOM desde la perspectiva del consumidor; sin embargo, algunos de ellos
analizan en profundidad los impactos desde la perspectiva de la empresa.

3.1.2.1 Impactos del eWOM desde la perspectiva del consumidor

Cabe sefialar que, en gran medida, los estudios consultados pretenden
contribuir a las estrategias de marketing de las empresas, dado que analizan el
comportamiento del consumidor y sus actitudes hacia ciertas acciones vy
escenarios. Los temas mas destacados hacen referencia al proceso de toma
de decisiones, el consumers’ drive, la percepcion de confianza, el nivel de
conocimientos, los comentarios utiles y la intencion de compra (Arsal et al.,
2010: Black & Kelley, 2009; Dickinger, 2011; Hills & Cairncross, 2009; Kim et
al., 2011; Lee et al., 2011; Litvin et al. 2008; Papathanassis & Knolle, 2011; Qu
& Lee, 2011; Sparks & Browning, 2011; Vermeulen & Seegers, 2009; Xiang &
Gretzel, 2010; Xie et al., 2011; Yacouel & Fleischer, 2011).

En mayor o menor medida, todos los estudios consideran la influencia de los
comentarios (WOM o eWOM) en el proceso de toma de decisiones. Xie et al
(2011) sostienen que el uso del eWOM es frecuente en el mercado hotelero
actual y tiene el potencial para influir en la toma de decisiones de los
consumidores. Litvin et al. (2008), en la misma linea, sefialan que la influencia
interpersonal y el Word-of-Mouth (WOM) son la mas importante fuente de
informacion cuando un consumidor ejecuta el proceso de decision de compra.
Estas influencias son especialmente importantes en la industria turistica, cuyos

productos intangibles son dificiles de evaluar antes de su consumo.

La literatura académica demuestra que la valencia del eWOM tiene un fuerte
impacto en la evaluacion de los productos/servicios y en las decisiones de
compra. Vermeulen & Seegers (2009) argumentan que los comentarios, tanto
positivos como negativos, aumentan el conocimiento de los consumidores

respecto a los hoteles, mientras que los comentarios positivos, ademas,
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mejoran las actitudes hacia los hoteles. Dichos autores sostienen que estos
efectos son mas fuertes para los hoteles menos conocidos. Su estudio sugiere
incluso que las criticas positivas tienen un impacto positivo en el
comportamiento del consumidor, mientras que los comentarios negativos tienen
poco impacto, aunque esto no significa que los comentarios negativos sean

inofensivos.

Por otro lado, Sparks & Browning (2011) mencionan que los consumidores
parecen estar mas influenciados por la informacion negativa, especialmente
cuando el conjunto total de comentarios es negativo. Sin embargo, un conjunto
de informacion positiva, junto con los detalles de clasificacion numérica,
aumentan las intenciones de reserva y la confianza del consumidor. Este
estudio destaca que la ocurrencia de criticas positivas recientes puede
reemplazar o moderar el efecto de un conjunto de criticas negativas anteriores,

respecto a la intencion de reserva.

Ademas, variables tales como la confiabilidad, la credibilidad del eWOM, los
comentarios utiles y el nivel de experiencia (Arsal et al., 2010; Black y Kelley,
2009; Lee et al., 2011; Litvin et al. 2008; Vermeulen & Seegers, 2009; Xie et al.,
2011; Yacouel & Fleischer, 2011) se incluyen con frecuencia al analizar el
impacto y la influencia de los comentarios desde la perspectiva del consumidor.
Estos aspectos, entre otros, contribuyen a la reduccidon del riesgo percibido
(Arsal et al., 2010; Dickinger, 2011; Kim et al., 2011; Sparks & Browning, 2011)
durante el proceso de toma de decision. Papathanassis & Knolle (2011)
sostienen que los usuarios participan en actividades de busqueda de
informacion para minimizar el riesgo asociado a la compra de un paquete

donde el producto/servicio es intangible e inseparable.

Kim et al. (2011) analizaron el comportamiento de género y llegaron a la
conclusién de que: "la mujer, por ejemplo, tiene mas probabilidad de leer los
comentarios por la conveniencia, calidad y por la reduccion del riesgo. La
utilizacion de los comentarios online por los hombres depende de su nivel de
experiencia". En esta misma linea, Toh et al. (2011) estudiaron los aspectos
relacionados con el género, la edad y los ingresos en el comportamiento de
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compra. Encontraron que las mujeres han superado a los hombres en las
actividades de busqueda de informacion. También, concluyeron que los
consumidores que realizaron reservas online tienden a ser mas jovenes, tener
ingresos mas altos y comprar mas dias de estancia que aquellos que utilizan
canales de distribucion tradicionales. Por otra parte, las mujeres realizan una
busqueda de informacion mas intensiva acerca de los posibles hoteles y tarifas

que los hombres.

Otro aspecto relevante identificado en la bibliografia se encuentra relacionado
con una mayor facilidad de acceso a la informacion y el procesamiento de los
comentarios (Dickinger, 2011; Papathanassis & Knolle, 2011; Sparks &
Browning, 2011; Xiang & Gretzel, 2010). Este factor es importante dada la gran
cantidad de informacion disponible, causante de una compleja tarea de filtrado
y analisis de la informacion por parte de los consumidores.

Sparks & Browning (2011) sostienen que hay una gama de factores potenciales
que influyen en las decisiones de los consumidores, algunos de ellos engloban
el contenido o el objetivo de los comentarios, el tono general o la valencia de
los comentarios (como un conjunto de factores), la estructura del conjunto de
comentarios (lo que se lee primero) y la facilidad de procesar la informacién
como una generacidon de clasificaciones numeéricas. Ademas, la facilidad de
evaluar la informacion, asi como las clasificaciones generales (por ejemplo,
clasificacion hotelera por estrellas o puntuaciones de clientes), pueden tener
una mayor influencia sobre las decisiones de compra del producto en

comparacion con informacion mas detallada.
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Proceso de

La figura 5 identifica los principales impactos del eWOM desde la perspectiva

del consumidor con tres tipos de influencia; positiva, negativa o neutral.

decision de
compra
Intencion de Percepcion
T de confianza
P y credibilidad
Comparacion Reduccion
del hotel del riesgo
Conocimiento Aceptacion
de marca del producto
Lealtad

Fig.5: Principales impactos del eWOM desde la perspectiva del consumidor

Los comentarios positivos tienen un impacto positivo en los consumidores,
principalmente en los aspectos seleccionados, aumentando asi la probabilidad
de compra. De lo contrario, los comentarios negativos pueden contribuir

negativamente en todos los aspectos

3.1.2.2 Impactos del eWOM desde la perspectiva de la empresa

En los estudios analizados se identificaron aspectos relacionados con la
gestion de contenidos por parte de las empresas, la posibilidad de hacer un
control de calidad de sus productos y servicios y poder interactuar con sus
clientes tanto para solucionar eventuales problemas como para hacerles llegar
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informacion sobre sus productos. La posibilidad de incremento de las reservas
y de generar un price premium son otros temas destacados en los estudios.
(Yacouel & Fleischer, 2011; Dickinger, 2011; Hills & Cairncross, 2010;
Anderson, 2012)

Ye et al. (2009) en su estudio demostraron que los comentarios online positivos
pueden aumentar significativamente el numero de reservas de un hotel, y la
varianza o polaridad de los comentarios pueden tener un impacto negativo en
la cantidad de ventas online. Los resultados sugieren que una mejora del 10%
en la calificacién de los comentarios puede incrementar las ventas en un 4,4%
y un aumento del 10% en la varianza de los comentarios puede disminuir las

ventas en un 2,8%.

En su estudio reciente, Anderson (2012) ha analizado el impacto de la
reputacion online en la performance de los hoteles y llegdé a las siguientes
conclusiones:

1) El porcentaje de consumidores que consultan comentarios en TripAdvisor
antes de reservar una habitacion de hotel ha ido aumentando con el tiempo, asi
como el numero de comentarios que se leen antes de hacer la eleccion de
hotel;

2) Si un hotel aumenta su puntuacién en 1 punto en una escala de 5 puntos
(por ejemplo, de 3,3 a 4,3), el hotel puede aumentar su precio en un 11,2%
manteniendo la misma ocupacion o cuota de mercado;

3) Un aumento del 1% en la puntuacion de la reputacion online del hotel
conduce a 0,89% de incremento en el precio de la tarifa media diaria (ADR).
Del mismo modo, este 1% de aumento en su reputacion también conduce a un
aumento de ocupacion de hasta el 0,54% y puede generar hasta un 1,42% de
incremento en los ingresos por habitacion disponible (RevPAR).

Loureiro & Kastenholz (2011) argumentan que la reputacion corporativa juega
un papel importante en la percepcion del cliente respecto a la capacidad de
rendimiento del servicio, lo que conlleva una mayor confianza en la prestacion
del servicio en la mente del cliente. Jun et al. (2010) agregan que la
heterogeneidad de los servicios de alojamiento aumenta la incertidumbre en la
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toma de decisiones; por lo tanto, las personas se ven obligadas a evaluar
diversos atributos y utilizar diferentes fuentes (por ejemplo, paginas web
propias de los hoteles, paginas web oficiales de los destinos, portales del
opiniones de los clientes, entre otros). Da Silva & Alwi (2008) afiaden que una
soélida y positiva reputacion corporativa no sélo ayuda a una empresa a lograr

una ventaja competitiva, también fomenta la repeticion de compra.

Las nuevas pautas del comportamiento del consumidor y las nuevas
tecnologias conducen a una mayor transparencia en el mercado (Jun et al.,
2010; Toh et al, 2011; Verma, 2010; Wen, 2009) que puede crear
oportunidades y al mismo tiempo un mayor riesgo para las empresas. Verma
(2010) sostiene que la oferta en el mercado hotelero es cada vez mas
compleja, debido en gran medida a los avances en la tecnologia de la
informacion. Esta situacion permite a los clientes comparar y evaluar

estratégicamente los costes y beneficios relativos a las diferentes alternativas.

En este sentido, Wen (2009) sefiala que las estrechas relaciones entre clientes
y paginas web de proveedores pueden reducir el peligro de sustitucion y ayudar
a asegurar una rentabilidad a largo plazo. Enfatiza que la esencia de crear un
vinculo con los clientes es conocer como hacen sus compras online y qué

factores influyen en sus intenciones de compra online.

Otro factor destacado en los estudios se refiere a la lealtad. El término "lealtad"
a menudo se mide por indicadores como la intencion de seguir comprando el
mismo producto, la intencibn de comprar mas del mismo producto y la
repeticion de compra (medidas de comportamiento) o deseo de recomendar el
producto a otros (indicador actitudinal), reflejando la defensa del producto
(Loureiro & Kastenholz, 2011). Callarisa et al. (2012) destacan que construir y
mantener la lealtad a la marca ha sido un tema central de la teoria de

marketing y una practica en la creacion de ventajas competitivas sostenibles.
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La figura 6 resume los principales impactos del eWOM desde la perspectiva de

la empresa:

Generacion
de lealtad

Comparacion
de la
reputacion
online

Control de
calidad y
nuevos
procedimientos

Revenue
Management
— Price
Premium

Interaccion
con el cliente
Respuesta y
recupercion

Comunicacion Estrategias de
a targets marketing
especificos especificas

Fig. 6: Principales impactos del eWOM desde la perspectiva de la empresa

Los impactos desde la perspectiva de las empresas, pueden ser considerados
como una amenaza O como una oportunidad, pues si la empresa logra
gestionar adecuadamente estos impactos, podria obtener una ventaja
competitiva en su negocio (Dickinger, 2011; Hills & Cairncross, 2010; Ye et al.,
2009). De lo contrario, la empresa se veria afectada por el impacto negativo en

los consumidores.

El analisis de esta informacion puede permitir mejoras en la calidad de los
productos/servicios, la identificacion de necesidades y la implementacion de
nuevos procedimientos (Loureiro & Kastenholz, 2011; Jun et al. 2010). La
interaccidn que se puede generar con los consumidores facilita la solucion de
eventuales problemas, como también el conocimiento del perfil y de los

requerimientos de los clientes.
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Los comentarios positivos pueden mejorar tanto la reputacion de la empresa en
el mercado como la posibilidad de tener price premium (Yacouel & Fleischer,
2011) y por consiguiente mejorar los resultados y el posicionamiento. En el
caso contrario, los comentarios negativos pueden reducir el interés de los
consumidores por los productos/servicios ofrecidos por las empresas lo que
podra afectar su competitividad en precio y sus resultados.

El eWOM es una fuente de informacién bastante importante para las empresas
y cada vez mas esta influenciando las estrategias de marketing desarrolladas
por éstas (Jun et al. 2010; Yacouel & Fleischer, 2011). Las empresas que
gestionan adecuadamente el eWOM pueden tener una ventaja competitiva
direccionando sus acciones a targets especificos conforme su tipologia de
producto, como también influyendo en clientes que son potencialmente fieles a

su marca o mismo manteniendo los actuales (Loureiro & Kastenholz, 2011).

En la Tabla 2 se presenta un resumen de las principales investigaciones
realizadas en los ultimos afios en esta linea de investigacion, incluyendo una
breve descripcion del estudio, la metodologia utilizada y las principales

conclusiones.
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Electronic word-of-mouth in hospitality

Litvin et al. 2008 .
and tourism management

A Storytelling Perspective on Online
Customer Reviews Reporting Service
Failure and Recovery

Black & Kelley,
2009

Tried and tested: The impact of online
hotel reviews on consumer
consideration

Vermeulen &
Seegers, 2009

Factors affecting the online travel

Wen, 2009 . e .
buying decision: a review

The impact of online user reviews on

Yeetal. 2009 hotel room sales

Small accommodation providers
and UGC web sites:
perceptions and practices

Hills & Cairncross,
2010

This paper describes online interpersonal
influence, or eWOM, as a potentially cost-effective
means for marketing hospitality and tourism, and
discusses some of the nascent technological and
ethical issues facing marketers as they seek to
harness emerging eWOM technologies.

This research tests and supports the proposition
that when consumers read online customer
reviews that include elements of a good story,
they will deem those reviews to be more helpful
when they decide whether to patronize hotels.

This research applies consideration set
theory to model the impact of online hotel reviews
on consumer choice.

The purpose of this paper is to review the
literature on theories affecting consumers’ online
purchase intention of travel products.

This study is a empirically investigate about the
impact of online consumer-generated reviews on
hotel room sales.

This paper aims to understand the perceptions
and practices of small accommodation providers
regarding the growing area of user-generated
content (UGC) web sites.
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Literature review. This paper first reviews related
studies on interpersonal influence and word-of-
mouth (WOM).

This research follows Kassarjian’s
recommendation as it focuses on analyzing the
original content and expression of customers’
reviews. A total of 429 reviews met the
established criteria.

Online survey. Participants from different parts of
the Netherlands were recruited by e-mail to
participate in an online study; 168 respondents
completed the entire experiment.

Theoretical foundations and literature review. The
conceptual framework of factors affecting
customer online buying decisions is developed by
examining the theoretical foundation for each
online purchase intention of travel product.

Data collected from the largest travel website in
China, it develops a fixed effect log-linear
regression model to assess the influence of online
reviews on the number of hotel room bookings.

A total of eight small hospitality enterprise cases
of four classifications were selected using a
purposive stratified sampling procedure. On-site
semi-structured interviews are the main source of
information.

A conceptual model of eWOM, discussing its management
strategies, and touching upon ethical concerns regarding
potential abuse.

Results indicate that consumers perceive online reviews
documenting a service failure to be less helpful than reviews
that do not document a failure. However, consumers give
higher helpfulness scores to reviews that document an
effective recovery.

The exposure to an online hotel review improves the average
probability for consumers to consider booking a room in the
reviewed hotel. The familiarity with a hotel makes consumers
resilient to the effects of online hotel reviews. Online reviews
improved hotel awareness more for lesser-known hotels than
for well-known hotels. Also, the persuasive effect of online
reviews was stronger in lesser-known hotels.

A conceptual framework of factors affecting online consumer
travel purchasing. The paper identifies antecedents of
consumers’ online purchase intention and applies them to the
travel and tourism field.

Results indicate a significant relationship between online
consumer reviews and business performance of hotels.

Empirical findings indicate that there is a divergence among
small accommodation providers with regard to UGC web
sites. It finds that small accommodation provider views are
varied as to the influence of UGC web sites on traveller
decisions.



Xiang & Gretzel,
2010

Arsal et al., 2010

Verma, 2010

Junetal., 2010

Lee etal., 2011

Kim et al., 2011

Role of social media in online travel
information search

Residents as Travel Destination
Information Providers: An Online
Community Perspective

Customer Choice Modeling in
Hospitality Services: A Review of Past
Research and Discussion of Some New
Applications

Online Information Search Strategies: A
Focus On
Flights and Accommodations

Helpful Reviewers in TripAdvisor, an
Online Travel Community

Effects of Gender and Expertise
on Consumers’ Motivation
to Read Online Hotel Reviews

The goal of this study is to investigate the extent
to which social media appear in search engine
results in the context of travel-related searches.

This study has two main purposes. The first is to
examine the influence residents may have on
travel decisions. The second is to compare the
influence residents have on travel decisions with
other online community members (i.e.,
experienced travelers).

The purpose of this article was to summarize the
use of customer choice modeling within the
context of the hospitality industry considering
recent technological advances. The author argues
that hotel customers can easily compare
competitive offerings using online reservation
channels...they can also read comments and
recommendations from past customers on social
media sites such as Tripadvisor, in addition to
ratings provided by professional organizations.

The research aims to understand information
search strategies that individuals utilized in online
travel product purchases. Two products, flights
and accommodations were selected.

This study examines an online reputation system
in TripAdvisor.com and profiled the reviewers who
post helpful reviews in the online travel
community.

This study analyze motivating factors for
consumers to seek eWOM.
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Data mining. The study employed a research
design that simulates a traveler’s use of a search
engine for travel planning by using a set of pre-
defined keywords in combination with nine U.S.
tourist destination names.

Treemapper (a method for displaying hierarchical
data) was used to identify the country forums, and
thematic networks are used for the analysis of
influence of eWOM. Qualitative data collection
and analysis of online postings were used in this
research.

Literature review based on customer
choice modeling.

Secondary data analysis of data collected in
2001 by the Canadian Tourism Commission
(CTC). A total of 21,600 invitations were e-mailed
to North American Internet users and 2,470
surveys (11% of sample) were completed online.

Literature review and Data collection of
Tripadvisor 2010 hotel reviews.

Online questionnaire. A convenience sample was
obtained from a large Las Vegas resort hotel. A
sample of 781 travelers was analyzed.

The analysis of the search results showed that social media
constitute a substantial part of the search results, indicating
that search engines likely direct travelers to social media
sites.

The results reveal that nearly one-third of the communication
threads (including 1,699 postings from 713 contributing
members) have been influential for members. Residents are
more influential in accommodations and food and beverage
recommendations, whereas experienced travelers are more
influential in the destination information category.

New Applications of Customer Choice Modeling in the
Hospitality Industry. One of the highlighted points of this
study was: “The relative impact of social media and
professional ratings on hotel and restaurants choices”, where
the author identifies the need for a closer examination of the
aspects relative to impact on customers’ choices of ratings
and rankings developed by professional organizations
(notably, Forbes Travel Guide and AAA) and social media
sites (e.g. Tripadvisor).

The findings of this study support the theory of constructive
consumer choice processes (Bettman et al., 1998). The
results indicate that online accommodation purchasers utilize
various types of sources; and they focus not only on
transactional, but also informational and branding attributes.

The key findings include that helpful reviewers are those who
travel more, actively post reviews, belong to any age and
gender groups, and give lower hotel ratings.

The analysis found distinct differences between the sexes
regarding their motivating factors, and levels of expertise also
influenced consumers’ motivations to read online reviews.



This explorative-qualitative study suggests that
Papathanassis & Exploring the adoption and processing

. . Grounded Theory (abbr.GT) qualitative- . . . . -
online reviews play a secondary, complementary . A Theoretical modeling of online review utilization.
. . . . . explorative research methodology approach . s - .
of online holiday reviews: role to holiday selection and that they are Consumers are indeed utilizing and combining various
Knolle, 2011 . . . (Glaser,1978, 1998; Glaser & Strauss, 1967;
A grounded theory approach subjected to a set of heuristics before being . content sources. Moreover, consumers seem to have an
- Strauss & Corbin, 1990). . .
adopted and utilized. extended set of heuristics to filter content.
Results of this study show that members’ active participation
Travelers’ social identification and This study investigates travel members’ social d;f;:t;;en{%\g;v:eznisgg:tesSbL:erI\(l)?wy.ir?a:?) T\lllrgN fortifies their sense of belonging to the online travel
Qu & Lee, 2011 membership behaviors in online identification through their online community P 9'ng
travel community

community, which makes members support the community by
experience and its positive behavioral outcomes. groups and are analyzed using structural equation showing several positive member behaviors such as

modeling. knowledge sharing, community promotion, and behavioral
changes.
. The author claims that online travel agents (OTAs) such as
The Role of Cybermediaries in . . . . . . . . . . . -
. o g . This article presents a case study in which the Analysis of information supplied by past guests booking.com play an important role in building hotel
Yacouel & Reputation Building and Price . L ) . ) . .
. X i ) Internet plays an important role in improving through the OTAs. reputation and encourage hoteliers to put effort into service
Fleischer, 2011 Premiums in the Online . . R . R . . .
efficiency in the hotel market. quality. Empirical evidence that information supplied by past
Hotel Market - :
guests through the OTA generates a price premium for hotels
with good reputations.
The results of the experiment indicate that user-generated
content appears to be highly trustworthy, showing high levels
The Trustworthiness of Online This article compares the trustworthiness of three of.|ntegnty-; howe.ver., itis not alway§ regarded as the mOSt
. . . . . . . i L informative. Editorial content providers, such as tourist
Dickinger, 2011 Channels for Experience- and different online channels (personal, marketing, Data collection. Interviews with 453 participants. . ) .
. o boards, are considered to be the most able information
Goal-Directed Search Tasks and editorial). ) ) .
provider. The results confirm that depending on the type of
online channel, different dimensions of trustworthiness
become effective as drivers of overall trust.
This paper enriches the model of delight and
. . ) saFisfaction that O.Ii.ver et.al. (1997) propose and Data collection in 55 rural lodging units, a total of The re.suIFs. suggest thgt the lodging unit's repL.Jtatiorj isa
. Corporate reputation, satisfaction, Finn (2005) modifies, with a suggested causal . . o . more significant determinant of loyalty than satisfaction or
Loureiro & . . . . ) ; 161 usable questionnaires. The modified model is . .
delight, and loyalty towards rural relationship between disconfirmation and arousal A . . . even delight. This study further supports the
Kastenholz, 2011 . s ) . ) applied to rural tourism accommodations in o A
lodging units in Portugal and the introduction of two new variables: the Portugal conceptualization of customer delight and customer
lodging unit's corporate reputation and perceived 98

satisfaction as distinct constructs.
quality.
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The impact of online reviews on hotel
booking intentions and perception of
trust

Sparks &
Browning, 2011

Consumers’ responses to ambivalent
online hotel reviews: The role of
perceived source credibility and pre-
decisional disposition

Xie et al., 2011

Travel Planning: Searching for

Toh etal, 2011 and Booking Hotels on the Internet

Tabla 2: Impactos del eWOM

This study explores the role of four key factors
that influence perceptions of trust and consumer
choice: the target of the review; overall valence of
a set of reviews; framing of reviews; and whether
or not a consumer generated numerical rating is

provided together with the written text.

This study investigated how the presence of
online reviewers’ Personal Identifying Information
(PIl) may affect consumers’ processing of
ambivalent online hotel reviews and hotel booking
intentions.

This article is focused on researching and booking
hotels on the internet, and it considers many
factors to measure behaviors and attitudes, such
as: service quality, low room rate, convenience of
location and past experiences with the hotel,
among others.
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Experimental design study. A sample was sought
and obtained from a market list company
with a large national lifestyle survey that included
consumers who had completed the survey online.
The sample drawn from an Australian database
comprised 554 community members.

An experimental study with a sample of 274
undergraduate students.

A survey of 249 leisure travelers at four hotels in
Seattle, Washington.

Consumers seem to be more influenced by early negative
information, especially when the overall set of reviews is
negative. However, positively framed information together
with numerical rating details increases both booking
intentions and consumer trust. The results suggest that
consumers tend to rely on easy-to-process information, when
evaluating a hotel based upon reviews. Higher levels of trust
are also evident when a positively framed set of reviews
focused on interpersonal service.

The results indicate that the presence of Pl positively affects
the perceived credibility of the online reviews. When coupled
with ambivalent online reviews, the presence of Pl
significantly lowers consumers’ hotel booking intentions.

Eight of ten respondents used the web for a hotel room
search. Also, the study found that women have surpassed
men in information search activities and that women conduct
much more research regarding potential hotels and rates
than do men. Some of the supported results of the study
were: Most travelers will research and book room on the
internet and the internet dominates search and booking
strategies.



3.2 La lealtad de los clientes

En general, las definiciones de lealtad de marca engloban elementos
actitudinales, comportamentales, psicoldgicos, emocionales, situacionales y del
entorno. En su gran mayoria se encuentran los conceptos de satisfaccion,
compromiso, repeticion de compra, preferencia y la intencidbn de

recomendacién como los principales indicadores.

Kabiraj & Shanmugan (2011) abordan en su estudio que los autores Jacoby
and Chestnut identificaron mas de 50 formas divergentes de entender la
lealtad; y, en este contexto, han llegado a la siguiente conclusién: "es muy
interesante encontrar, al revisar la literatura, que no hay acuerdo absoluto de lo

que exactamente... es la lealtad".

Sin embargo, muchos autores abordan la importancia que la lealtad tiene para
las empresas. Callarisa et al.(2012) destacan que la construccion y el
mantenimiento de la lealtad de marca contribuye al establecimiento de una
ventaja competitiva sostenible. En este sentido, Kabiraj & Shanmugan (2011)
consideran que la lealtad de marca hace una contribucion valiosa a la ventaja
competitiva de una empresa. Los responsables de marketing se han
apresurado en desarrollar los llamados programas de fidelizacion, pero no
siempre parecen haber considerado los elementos clave de por qué los
consumidores siguen siendo leales a una marca. Los autores apuntan que
la lealtad a la marca ha sido uno de los conceptos de marketing mas

incomprendidos y mas controvertidos de los ultimos afios.

Aunque no exista una definicion clara/objetiva sobre la lealtad, se identifican
algunos estudios y definiciones para ayudar al entendimiento de este concepto.
En el estudio de Tu et al. (2012), los autores sintetizan el concepto de lealtad,
considerando que es comunmente distinguido en tres enfoques, incluyendo el
enfoque de la lealtad comportamental; el enfoque de lealtad actitudinal y la
integracion del enfoque de lealtad actitudinal y comportamental. La lealtad

actitudinal ayuda a examinar los factores que estimulan la lealtad, para evitar el
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cambio de comportamiento y predecir cuanto tiempo los clientes permaneceran
leales, asi como sus niveles de compromiso. La lealtad comportamental se
define como la propia accion de recompra. Por lo tanto, la combinacién de la
lealtad actitudinal y comportamental aumenta substancialmente el poder de la
lealtad (Bowen & Chen, 2001) como también permite una investigacion
integrada de los factores generadores y las consecuencias de la lealtad del

cliente.

Wilkins et al. (2010) argumentan que hay una considerable literatura genérica
en relacién a la lealtad del consumidor y algunos investigadores han definido la
lealtad en términos del comportamiento basado en el volumen de compra de
una marca en particular. Otros definen lealtad como actitudinal, siendo la
lealtad descrita en términos de preferencias o intenciones. Neal (2000) sugiere
que la lealtad comportamental es mas importante para una organizacién dado
que el comportamiento de compra real es mas relevante que intenciones

actitudinales.

Yoo & Bai (2013) argumentan que la lealtad de los clientes y la gestién de la
relacion con el cliente ha ganado sustancial interés en las investigaciones
especialmente durante los anos 90 e inicio de los afios 2000 cuando las
cadenas hoteleras se dieron cuenta de la importancia de los clientes leales
para expandir el conocimiento de marca. Ademas, durante los afos 2000,
Internet se convierte en un canal muy potente de comunicacion y relacion con
los clientes y se espera que las comunicaciones de marketing, social media y la
gestion de marca seguiran ganando interés en los afios 2010. Dev et al. (2010)
afiaden que la idea principal sera incorporar el uso inteligente de la informacién
de los clientes para poder entender las necesidades y enfocar las inversiones
en relaciones rentables, como pueden ser los clientes leales o potencialmente

leales.

La lealtad no es un concepto unidimensional simple, sino un concepto
multidimensional muy complejo (Kabiraj & Shanmugan, 2011). En la mayoria
de los estudios sobre la lealtad se contemplan los conceptos de intencion de

compra y la repeticibn de compra, sin embargo, se considera que existen
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diversas variables (actitudinales, emocionales, psicologicas...) que, en
conjunto, influencian la decision del consumidor. Jacoby (1971) define lealtad
como la repeticibn de compra, pero sefiala claramente que este
comportamiento es una funcion de procesos psicoldgicos. En la misma linea,
Oliver (1999) argumenta que la lealtad se caracteriza por un profundo
compromiso de recompra de un producto/servicio en el futuro, y reiteradas
compras de la misma marca o el mismo conjunto de marcas a pesar de las
influencias situacionales y esfuerzos de marketing que pueden potencialmente

influir en el cambio de comportamiento.

Otros elementos abordados en los estudios y que interfieren en la lealtad de
marca son la confianza y la reduccion del riesgo en la decision de compra.
Kabiraj & Shanmugan (2011) sehalan que la confianza juega un papel
fundamental en el incremento tanto de la lealtad comportamental como
actitudinal, lo que a su vez influye en los resultados relacionados con las
acciones de marketing como el mantenimiento de la cuota de mercado y la
elasticidad de los precios. Segun Wilkins et al., 2010, el contexto de la lealtad
es de particular importancia para las industrias del sector de los servicios que
se ven afectadas por las caracteristicas de inseparabilidad de la produccién y
el consumo. Sugieren que, debido a la intangibilidad y la heterogeneidad de los
servicios, hay una mayor probabilidad de que la lealtad en este contexto se

produzca como resultado de una reduccion de los riesgos.

Ademas, Kabiraj & Shanmugan (2011) analizaron los niveles de lealtad y
establecen como “Sustainable Loyalty” el nivel que seria el mas deseado por
las empresas: cuando el cliente tiene un alto nivel de repeticion de compra, y
asi lo hace, debido a una fuerte preferencia manifestada en la recompra y en el
word-of-mouth que manifiesta entre otros clientes. De esta forma, la lealtad
sostenible ocurre cuando la repeticibn de compra va acompafada de una
actitud favorable, donde la compra es el resultado de una decision consciente
por parte del consumidor.
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3.2.1 Ventajas de la lealtad de los clientes

La lealtad de los clientes se convierte en una ventaja competitiva para las
empresas dado que proporciona mayores niveles de beneficios derivados de
mayores niveles de compra, la reduccion de los costes de marketing, el
crecimiento de los ingresos por cada cliente, la disminucion de la sensibilidad al
precio, el aumento de las barreras frente a los competidores y una menor
probabilidad de cambio de marca (Reichheld & Sasser, 1990; Bowen & Chen,
2001; Bowen & Shoemaker, 1998; Wilkins et al., 2010; Callarisa et al., 2012).
También incide en el aumento de las recomendaciones y comentarios
positivos, influyendo en mayores niveles de reputacion de marca. Bowen &
Chen (2001) argumentan que los clientes leales sirven como una “fantastica
fuerza de marketing” generando recomendaciones y expresando un positivo
Word-of-Mouth: consideran que ésta es la mejor publicidad que una empresa

puede tener.
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mercado

Fig. 7 Principales ventajas de la lealtad de los clientes desde la perspectiva de
la empresa
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Tu et al. (2012) argumenta que la lealtad de los clientes es una estrategia que
genera beneficios mutuos a favor de las empresas y clientes. Con clientes
leales, las empresas pueden maximizar sus beneficios porque los clientes
leales estan dispuestos a (1) comprar con mas frecuencia; (2) gastar dinero en
probar nuevos productos o servicios; (3) recomendar productos y servicios a
otros; y (4) dar a las empresas sugerencias sinceras. Adicionalmente, los
clientes leales no soélo requieren menos informacion sino que también sirven
como fuente de informacion para otros consumidores. De esta forma, la lealtad
vincula el éxito y la rentabilidad de una empresa (Bowen & Chen, 2001; Eakuru
& Mat, 2008). En esta linea, Callarisa et al. (2012) afiaden que los costes de
comercializacion son caros para conseguir nuevos clientes y los clientes fieles

son menos propensos a cambiar de marcas.

Wilkins et al. (2010) comprobaron en su investigacion que la calidad de los
servicios, mediada por la satisfaccion de los clientes, es el mayor determinante
de la lealtad. Sin embargo, destacan que la confianza en la marca, mediada
por la actitud hacia una marca, representa un significativo moderador de la
lealtad comportamental. En la misma linea, Selnes (1993) incorpora el impacto
de la calidad del servicio, no solo en la satisfaccion de los clientes como en la
reputacion de marca y considera que la satisfaccion también influye en la
reputacion de marca y que estas dos variables en conjunto afectan la lealtad de

los clientes en algunos productos/servicios.

3.3 La calidad del servicio

En funcién de la naturaleza de los servicios (intangibilidad, simultaneidad y
heterogeneidad), se observa que la valoracion de la calidad por parte de los
clientes abarca una vision del todo, teniendo en cuenta lo que sucede antes,
durante y después de la prestacion del servicio. Los clientes son capaces de
ver los servicios como un conjunto de atributos, los cuales interfieren en su
evaluacion y eleccion (Gronroos, 1982; Choi & Chu 2001). Algunos estudios

sobre la industria hotelera sugieren que los atributos como limpieza, ubicacion,
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calidad de la comida y bebida, precio de la habitacion, seguridad y reputacion
del hotel o cadena son considerados importantes por los viajeros en la

evaluacion de la calidad del hotel (Wilkins et al., 2010).

Muchas investigaciones han encontrado una alta relacién positiva entre calidad
de servicio y satisfaccion (Wilkins et. al. 2010, Caruana, 2002, Cronin et al.
2000, Da Silva & Alwi, 2008) y han identificado la calidad del servicio como un
factor que contrastadamente afecta la satisfaccion de los clientes. Ademas, la
calidad del servicio ha demostrado tener un efecto positivo en la generacion del
WOM vy en la intencién de recompra (Da Silva & Alwi, 2008) como también una

fuerte influencia en la imagen de marca (Wilkins et. al. 2010).

Considerando los comentarios online y la capacidad de las empresas para
interactuar y contestar a sus clientes, Nambisan & Watt (2011) afiaden que los
consumidores también evaluan la calidad de los servicios en base a las
interacciones online. Especificamente, destacan que una experiencia de
interaccidn positiva puede tener un efecto oportuno y efectivo, como el soporte
a los clientes referente a posibles dudas y cuestionamientos sobre un
producto/servicio y, a su vez, contribuir en una percepcién positiva de la calidad
del servicio de la empresa en general, mientras que experiencias negativas

pueden ser interpretadas como la oferta de una pobre calidad de servicios.

De esta forma, proporcionar un servicio de alta calidad se ha convertido en un
factor cada vez mas importante para los proveedores de servicios, es percibido
como el medio por lo cual la organizacion puede obtener una ventaja
competitiva, diferenciarse de sus competidores, mejorar la imagen corporativa,
aumentar el rendimiento del negocio, retener a los clientes existentes, asi como
atraer nuevos (Watson et al., 1992; Choi & Chu 2001; Wilkins et al., 2010). En
relacion a esto, Reichheld & Sasser (1990) apuntan que la mejora de la calidad
del servicio no es un coste sino una inversion en el cliente que generara mas

beneficios que el margen de una venta de una sola vez.
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3.4 La satisfaccion del cliente

Tu et al. (2012) argumentan que la satisfaccién del cliente puede dividirse bajo
dos enfoques, ya sea como una satisfaccion relacionada con una transaccion
especifica o como una satisfaccién global / satisfaccion post-consumo. Sin
embargo, afaden que después de los afos 90, muchos investigadores enfocan
la satisfaccion de los clientes como un juicio acumulado, después de la
compra y con una visién global sobre el comportamiento de compra. Segun
Oliver (1997), la satisfaccion del cliente es un juicio de las caracteristicas de un
producto o servicio, o el producto y el propio servicio, proporcionando un nivel
de realizacion relacionada con el consumo, incluyendo niveles de sub o sobre

realizacion”.

Choi & Chu (2001) anaden el efecto de la comparacion en relacion a las
expectativas creadas en el momento de la compra y argumentan que ‘“un
consumidor se considera satisfecho cuando la suma total de sus experiencias
resulta en un sentimiento de satisfaccion cuando comparada con sus
expectativas. Por otro lado, el consumidor se considera insatisfecho cuando su
experiencia real muestra un sentimiento de desagrado cuando se la compara
con sus expectativas". En la misma linea, Anton (1996) considera la
satisfaccion del cliente como “un estado de animo en el cual las necesidades,
los deseos y las expectativas del cliente durante la utilizacion del producto o
servicio han sido cumplidas o superadas, resultando en un comportamiento de
recompra y lealtad.” Para Selnes (1993) la relacién entre satisfaccion y
repeticion de compra depende de la capacidad de los clientes para evaluar el

producto o servicio.

En general, los estudios demuestran que la satisfaccion del cliente influye en el
comportamiento del consumidor y en sus intenciones de recompra. (Wilkins et
al., 2010; Callarisa et al., 2012; Selnes,1993; Tu et al. 2012; Da Silva & Alwi,
2008). Callarisa et al. (2012) argumentan que los estudios han encontrado
pruebas positivas en la relacion directa entre la satisfaccion y la lealtad,
generando repeticion de compra, menor sensibilidad al precio, comportamiento
de compra cruzada y obtencion de beneficios. Sin embargo, destacan que los
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clientes satisfechos no siempre son fieles. Por ejemplo, cuando los clientes
dicen que estan satisfechos, aun compran en otros lugares. En relacion a eso,
Bowen y Shoemaker (2003) sugieren que los clientes satisfechos podrian no
volver a la empresa pero podrian comunicar un positivo WOM para los demas.

En este sentido, Choi & Chu (2001) apuntan que el concepto de satisfaccion
del cliente es de suma importancia debido a su influencia en la repeticion de
compra y word-of-mouth. Knutson (1988) argumenta que la satisfaccion de los
consumidores ayuda en la publicidad a través del word-of-mouth sin coste
alguno. Asi, se puede constatar que la satisfaccion del cliente esta fuertemente
vinculada al WOM, siendo éste considerado un factor crucial para el éxito de
los negocios. Ademas, la satisfaccion de los clientes también es considerada
una ventaja competitiva, actuando como una variable mediadora entre la
calidad del servicio y la lealtad de los clientes (Caruana, 2002; Da Silva & Alwi,
2008; Wilkins et al., 2010). Selnes (1993) afade que la satisfaccion también
influye en la reputacion de marca y que ambas variables afectan la lealtad de
los clientes.

En suma, las investigaciones sobre la satisfaccion de los clientes, consideran
los factores relacionados al cumplimiento de las expectativas de los clientes y
su valoracion global sobre el producto y/o servicio. Como resultado de esta
valoracion generan comportamientos como la recomendacion a otros viajeros y
la propia repeticion de compra (Choi & Chu, 2001), siendo estos aspectos

fundamentales para el éxito y la supervivencia de empresas en el mercado.

3.5 La experiencia del cliente

Nambisan & Watt 2011 argumentan que el término “experiencia” generalmente
se entiende como el contenido o la esencia de la observaciéon directa o
participacion en un evento. Para Sheng & Teo (2012) la experiencia del
cliente se define como un conjunto de interacciones entre un cliente y un

producto/servicio, una empresa o cualquier parte de una organizacion, que
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provoca una reaccion. Su evaluacion depende de la comparacion entre las
expectativas del cliente y los estimulos procedentes de la interaccion con la
empresa que corresponden a los diferentes momentos de contactos o

puntos de contacto (touch-points) entre empresa y cliente.

La experiencia del cliente es una nueva forma de considerar el bien conocido
concepto de consumo que se ha convertido en una experiencia holistica que
implica a una persona — en lugar de un cliente — como un todo en diferentes
niveles y en cada interaccion de esta persona con una empresa (LaSalle &
Britton, 2003). En este sentido, Gentile et al. (2007) apuntan que una buena
experiencia debe involucrar, holisticamente y consistentemente, una
persona en diferentes niveles. Verhoef et al. (2009) encontré que la
construccion de la experiencia del cliente es holistica por naturaleza y
consiste en las respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y fisicas
del cliente. La “memorabilia” de los acontecimientos/eventos, ya no es de
importancia primaria: lo que contribuye a la creacion de valor no es tanto
vender experiencias memorables sino permitir al cliente vivir todos los
momentos de la relacion con una empresa de manera excelente, incluso mas

alla de sus expectativas (LaSalle & Britton, 2003).

Gentile et al. (2007) han identificado seis componentes que forman la
experiencia holistica del cliente: el componente sensorial (sentido); el
componente emocional (sensacion); el componente cognitivo (pensar); el
componente pragmatico; el componente de estilo de vida (actuar); y el
componente relacional (relacionar). Los clientes perciben cada experiencia
como un sentimiento complejo y cada componente como apenas distinguible

de los demas; a veces hay relevantes superposiciones y claras interrelaciones.
La figura 8 ilustra el modelo conceptual elaborado por Gentile et al. (2007)

sobre los componentes de la experiencia del consumidor y su relacidén desde la
perspectiva de la empresa y del consumidor.
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Figure 2 General Framework
Fig. 8: Componentes — dimensiones de la experiencia del consumidor

Fuente: Gentile et al. (2007)

Desde una perspectiva de marketing experiencial, las experiencias del cliente
son eventos privados que se producen en respuesta a un estimulo y son
generadas como consecuencia de un encuentro, experimento o vivencia de
situaciones (Schmitt, 1999). La experiencia del cliente puede ser utilizada
para crear una ventaja competitiva, algo que es dificil de imitar (Hsu & Tsou,
2011). También es considerada como una nueva palanca para crear valor tanto
para el cliente como para la empresa (Gentile et al., 2007), promoviendo varios
estimulos relacionados con los factores que impulsan/generan la lealtad y la

recomendacion de los clientes.

Nambisan & Watt 2011 argumentan que las comunidades virtuales/portales de
opinion relacionadas con un determinado producto/servicio se estan
convirtiendo en un vehiculo comun para facilitar las interacciones de los
clientes respecto al mismo, y como tal, la experiencia del cliente en esas
comunidades podria repercutir potencialmente en la actitud de los
mismos hacia el producto. Como gran parte de estas interacciones estan
relacionadas con el producto, opiniones y experiencias de otros clientes que
utilizan el mismo producto pueden influir en las actitudes y percepciones de los

potenciales usuarios (Bickart & Schindler, 2001; Gruen et al., 20006).
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En este estudio se plantea la experiencia del cliente desde una perspectiva
global, considerando todos los puntos de contacto con el cliente y la prestacion
efectiva del servicio, es decir, desde la busqueda de informacién y reserva en
un hotel, la propia estancia durante el tiempo que esta hospedado y la relacion
de seguimiento después que termina su estancia. Se considera también la
experiencia como un factor que genera “memorabilia” debido a componentes
novedosos e innovadores, que superan las expectativas del cliente y que son
ejecutados de forma impecable en todos los momentos de la relacion del

cliente con la empresa.

3.6 El valor percibido

El concepto de valor puede ser aplicado a varios campos como economia,
ciencias sociales, contabilidad, finanzas, estrategia, marketing, turismo... entre
otras areas (Nasution & Mavondo, 2008). En gran medida, las definiciones de
valor incluyen aspectos relacionados con el precio, la calidad y la
valoracion/juicio del cliente (Zeithaml, 1988; Flint et al., 1997; Slater & Narver,
2000). Ademas, habria que considerar los aspectos relacionados con las
expectativas de los clientes respecto a un producto/servicio (Fornell et al.,
1996). En relacion a esto, Flint et al. (1997) sugieren que la idea de juicio de
valor es la valoracién del cliente de lo que ha recibido (beneficios / sacrificios).
Esto implica que el valor es un proceso de interpretacién del consumidor en
relacion al producto/servicio consumido, relativo a los sacrificios (generalmente

el precio o el tiempo).

Slater & Narver (2000) anaden el término de compensacion para definir la
diferencia entre beneficios y sacrificios. Consideran que el valor para el cliente
se genera cuando el consumidor percibe que los beneficios del consumo de un
producto/servicio exceden los sacrificios. Nasution & Mavondo (2008) destacan
que el concepto de valor deberia incluir el conjunto total de beneficios vy

sacrificios incluyendo tanto los aspectos monetarios como los no monetarios.
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También argumentan que el juicio de valor depende de la experiencia de los
consumidores.

El valor en la industria hotelera esta compuesto por un conjunto de elementos
tangibles e intangibles que pueden diferir en su configuracion para cada
persona, desde la calidad de las habitaciones, la atmdsfera del hotel, la calidad
de la comida y bebida hasta los factores relacionados con el trato al cliente, la
profesionalidad de los empleados y las experiencias ofrecidas. Mittal & Sheth
(2001) destaca que promover un valor superior a los clientes es un importante
factor para el éxito de las empresas y genera un impacto positivo tanto en los
clientes, como en los empleados y accionistas. Nasution & Mavondo (2008)
afiaden que el valor superior al cliente esta asociado con un alto rendimiento
financiero, una fuerte orientacion al cliente, la satisfaccion del cliente vy,
consecuentemente, una mayor propension a la repeticion de compra y

generacion de un positivo WOM.

La relacién entre la percepcion de valor y la satisfaccidn general del cliente ha
sido apoyada por muchos estudios. Se considera que la percepcion del valor
refleja una extension de la dimension de la satisfaccion del cliente y calidad del
servicio (Wilkins et al., 2010; Choi & Chu, 2001). Jones & Sasser (1995)
consideran que “proporcionar a los clientes un valor excepcional puede ser la
unica forma fiable para lograr una sostenida satisfaccion y lealtad de los
clientes”. En esta linea, Da Silva & Alwi (2008) argumentan que los clientes
pueden estar satisfechos con el actual producto/servicio ofrecido; sin embargo,
la lealtad depende de la mejor propuesta de valor para el cliente.

La literatura indica que el valor percibido tiene una relacién positiva con
comportamientos futuros de los clientes y la lealtad (Callarisa et al., 2012; Da
Silva & Alwi, 2008; Oliver, 1997; Zeithaml, 1998). Choi & Chu (2001) sugieren
que, para tener éxito en la industria, los hoteleros deben proveer un valor
superior al cliente y eso debe ser mantenido continuamente y eficientemente.
Ademas, los hoteleros necesitan poner mas énfasis en la mejora de la calidad
de sus servicios y asegurarse que las necesidades y expectativas de sus

clientes estan siendo alcanzadas. Eso es sumamente necesario debido a la
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alta competitividad del sector y considerando que los hoteles son el factor
central del éxito de la industria del turismo.

3.7 La reputacion/imagen de marca

Cualquier cosa podria ser una marca, como una compafia, empresa o nombre
(Tu et al., 2012). Keller (1993) define la imagen de marca como la percepcion
de una marca en la memoria del consumidor y anade que las marcas son un
activo intangible de las empresas que son dificiles de imitar. Se consideran que
las marcas son una suma de valores que representan una organizacion y estos
valores pueden derivar de la percepcion del consumidor sobre los atributos de
la marca (Da Silva & Alwi, 2008), lo que viene a ser la visién de la empresa

desde la perspectiva de los consumidores (Gronroos, 1990).

En este sentido, se considera que la imagen o la reputacion de marca se
genera a través de una acumulacion de las reacciones del consumidor a las
experiencias que tuvieron con una organizacion (Davies et al., 2002). Este
estudio considerara los términos de reputacién (Wilkins et al., 2010; Loureiro &
Kastenholz, 2011; Selnes, 1993;) e imagen (Callarisa et al. 2012; Tu et al.,
2012; Da Silva & Alwi, 2008; Kandampully & Suhartanto, 2000) de marca con
el mismo significado, considerando que imagen y reputacion contemplan la
misma idea, donde existe una opinién o consideracion respecto a algo en base
a sus caracteristicas y su posicionamiento en el mercado, tanto por la

valoracion/percepcion de los clientes como de la propia industria.

Siendo la marca 'una suma de valores' que representa la organizacion,
cuando los consumidores compran los productos de una empresa, no sélo
compran los productos sino que, ademas, reciben un conjunto de valores de la
empresa (Ind, 1997). En esta linea, Da Silva & Alwi (2008) consideran que la
marca de una empresa se constituye de valores intangibles y emocionales
asociados con un nombre de marca o de empresa: estos valores son la fuente

mas sostenible de la ventaja competitiva. Kabiraj and Shanmugan (2011)
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argumentan que “la imagen de marca de una comparfiia es la principal fuente

de su ventaja competitiva y por lo tanto es un valioso activo estratégico”.

Una imagen de marca corporativa fuerte y positiva no solo ayuda a una
empresa a lograr una ventaja competitiva como también estimula la
repeticion de compra. (Hunt, 1975; Da Silva & Alwi, 2008). Ademas, influencia
a los consumidores en sus decisiones dado que pueden contribuir en la
reduccion del riesgo. Balmer & Gray (2003) argumentan que la buena
imagen/reputacion de marca es considerada como una garantia de calidad, un

seguro contra el riesgo de bajo rendimiento o riesgo financiero.

Actualmente, con el adviento de las nuevas tecnologias y las nuevas formas de
interaccidn entre las empresas y los consumidores, como también las
interacciones de los propios consumidores entre si y todas las posibilidades en
redes sociales, portales de opinion y férums, entre otros, las marcas pueden
verse afectadas, tanto positivamente como negativamente, de manera muy
rapida y con un alto alcance. Davies et al. (2003), argumentan que la imagen
de marca de la empresa impulsa la satisfaccion del cliente y esta, por su vez,
se ve afectada por el comportamiento del consumidor. En su estudio han
demostrado una relacion positiva entre la imagen de marca y la satisfaccion del

cliente.

Callarisa et al. (2012) afiade que desde la perspectiva del consumidor, hay
evidencias de que la imagen de marca puede influir en la eleccién del
consumidor y en las percepciones de valor del cliente. Ademas, la
imagen/reputacion de marca ha sido evaluada como un antecedente
importante de la lealtad de los clientes (Selnes, 1993; Choi & Chu 2001; Da
Silva & Alwi, 2008; Wilkins et al.,, 2010; Yu et al., 2012; Wu, 2011),
considerando que si los consumidores prefieren determinada marca y la misma
goza de buena imagen/reputacion, probablemente desarrollaran un cierto

grado de lealtad hacia ella.

Da Silva & Alwi (2008) argumentan que ha habido un creciente interés en el

tema de la imagen de marca en los ultimos afios entre académicos y

55



profesionales porque existe la creencia de que una empresa que opera en un
mercado competitivo empresarial adquiere valor reputacional con una imagen
de marca fuerte. En este sentido, Selnes (1993) confirma en su estudio el
efecto positivo directo de la imagen/reputaciéon de marca corporativa en la
lealtad; sugiere, ademas, que la relacion entre satisfacciéon y lealtad
también puede ser debido a la reputacién de la marca.

Las investigaciones de Da Silva & Alwi (2008), Selnes (1993) y Wilkins et al.
(2010) demuestran que la satisfaccion del cliente influye en la lealtad y que la
imagen/reputacion de marca afecta directa y/o indirectamente la lealtad.
También que la calidad de servicio afecta a la satisfaccion del cliente que, a su
vez, también influye en la imagen/reputacion de marca, afectando asi la lealtad.
Da Silva & Alwi (2008) concluyeron en su analisis que el aumento de 1 punto
(desviacion estandar) en la imagen de marca online aumenta en 0,56 la

intencion de lealtad.

Considerando el entorno online, foros como “Tripadvisor’ pueden aumentar el
conocimiento relevante sobre destinos y alojamientos turisticos y, por lo tanto,
se han convertido en un factor critico en el contexto del marketing turistico v,
especificamente, en la gestion de la marca y el logro de futuros
comportamientos hacia la lealtad. Callarisa et al. (2012) argumentan que para
tener éxito en el futuro, los hoteles deben considerar activamente las redes
sociales y los contenidos generados por los usuarios y aprovechar estos
avances para aumentar su volumen de negocio y tratar de construir la lealtad

del cliente.

56



4. METODOLOGIA

4.1 Estructura general de la investigacion

En el presente estudio, la estructura general de la investigacion ha
contemplado las siguientes fases:

Fase 1 — ANALISIS DE LAS REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS, DEFINICION
DEL MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESIS

Estudio exhaustivo de las referencias bibliograficas relacionadas con los
procesos de decision de compra, la recomendacion y la lealtad de los clientes
con el objetivo de identificar los métodos y resultados obtenidos en
investigaciones anteriores, como también las variables analizadas. De esta
forma, en base a dichos estudios y las tendencias futuras se ha elaborado un
modelo conceptual y definidas las hipotesis para su analisis.

Fase 2 — APLICACION DE LA ENCUESTA Y ANALISIS DE RESULTADOS
Desarrollo del método de trabajo a través de una encuesta aplicada a los
clientes de hoteles de una cadena hotelera vacacional para la verificacién de
las hipotesis planteadas. Fueron considerados, para la elaboracion del
cuestionario, algunos constructos planteados en investigaciones anteriores
afadiendo propuestas de mejora en funcién de los nuevos comportamientos y
variables detectadas. Se han analizado los resultados a través de ecuaciones
estructurales para detectar las relaciones de causa-efecto entre las variables
propuestas.

Fase 3 — DESARROLLO DE LAS CONCLUSIONES

Recopilacion de los resultados y verificacion de las hipdtesis planteadas, como
también la validacion del modelo conceptual propuesto y el desarrollo de las
conclusiones y consideraciones, asi como la identificacion de las implicaciones

en la industria y en la comunidad académica.

Fig. 9: Estructura de la investigacion
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4.2 Modelo conceptual

En los modelos analizados, se evidencia una comprobada relacién entre 3

factores principales: calidad del servicio, satisfaccidn del cliente y lealtad.

Ademas, algunos autores comprueban la relacion entre reputacion/imagen de

marca con la satisfaccion y la lealtad de los clientes. Los estudios demuestran

que:

La satisfaccion del cliente tiene una relacién directa positiva con la
lealtad (Wilkins et al., 2010; Selnes, 1993; Da Silva & Alwi, 2008;
Callarisa et al. 2012; Oliver, 1997; Choi & Chu 2001; Cronin et al., 2000;
Tu et al., 2012; Selnes, 1993; Loureiro & Kastenholz, 2011; Bowen &
Chen, 2001; Kandampully & Suhartanto, 2000).

La calidad del servicio tiene una relacidon directa con la satisfaccion del
cliente (Wilkins et al., 2010; Da Silva & Alwi, 2008; Parasuraman et al.,
1985; Caruana, 2002; Cronin et al., 2000; Selnes, 1993)

La calidad del servicio influye en la satisfaccion del cliente y esta a su
vez en la lealtad (Wilkins et al., 2010; Da Silva & Alwi, 2008; Cronin et
al., 2000; Oliver, 1997; Zeithaml, 1988; Selnes, 1993)

La satisfaccion del cliente tiene relacién con la reputacion/imagen de
marca y afecta la lealtad de los clientes. (Tu et al., 2012; Selnes, 1993;
Loureiro & Kastenholz, 2011; Kandampully & Suhartanto, 2000)

En resumen, se ilustran en la Fig.10 las principales variables y relaciones

investigadas que afectan la lealtad de los clientes.

Satisfaccion del
cliente

Calidad del

Servicio Lealtad

Reputacion/Imagen
de marca

Fig.10: Principales relaciones comprobadas respecto a la lealtad.

Fuente: Elaboracion propia en base a los estudios analizados
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En base a las investigaciones realizadas y considerando la influencia de las
nuevas variables con el uso de las nuevas tecnologias, se propone analizar el

comportamiento del consumidor a través del siguiente modelo causal:

Satisfaccion del
cliente
Valor Percibido
A A v
Calidad del

Servicio Rec:mvzgﬂcién > Lealtad
Experiencia del \ 4 A4

cliente

! Reputacién/Imagen

de marca

Fig.11: Modelo causal propuesto

En el modelo propuesto se afiaden la percepcidon de valor y la experiencia del
consumidor como resultantes de la valoracion global de los momentos “antes”,
“‘durante” y “después” de la estancia (los cuales no seran profundizados en este
estudio dado el enfoque establecido). Es decir, se sugiere que la valoracion
global del cliente puede afectar tanto la variable de calidad de servicio, como
la percepcién de valor y la experiencia del cliente. Estas variables, a su vez,
se relacionan con la satisfaccion del cliente, la recomendaciéon (eWOM) y la
reputacién/imagen de marca que, por consiguiente, estan relacionadas con la

lealtad de los clientes.

La recomendacion (eWOM) se considera un factor clave en el estudio, en
funcién de la creciente importancia y el peso que esta variable representa en
las decisiones de los consumidores. Se observa un cambio de comportamiento

del consumidor en relacién a sus fuentes de informacion y los factores que
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influyen en sus decisiones, como también en relacion a la lealtad hacia una

marca. Investigaciones recientes, tanto de la industria como de ambito

académico, comprueban este nuevo comportamiento y las nuevas demandas

de los consumidores, como las necesidades de las empresas en adaptarse a

esta nueva realidad.

A continuacion se destacan algunos extractos de conclusiones de

investigaciones recientes y tendencias sobre el impacto de los comentarios

online (€WOM) en el comportamiento del consumidor:

El estudio realizado en 2013 por la Kendall College School of Hospitality
Management (Chicago), sobre las tendencias del sector hotelero en
2014, considera que nunca antes una calificacion online generada por
los usuarios habia significado tanto como en el los tiempos actuales. El
poder de lo que se cuelga en las webs de comentarios, el nuevo eWOM,
puede impactar drasticamente en los ingresos del negocio. Afladen que,
en Estados Unidos, se producen diariamente 3.300 millones de
menciones de marcas en 2.400 millones de conversaciones online
relacionadas con esas marcas, mientras que el americano medio las
menciona 60 veces a la semana en sus conversaciones tanto online

como offline.

El “TripBarometer de Tripadvisor’ (2013), realizado con mas de 35.000
participantes (15.500 consumidores y 20.000 empresas) ha encontrado
que el 90% de los viajeros a nivel mundial afirman que las opiniones
online influyen en sus decisiones de reserva. También un 96% de las
empresas consideran que los comentarios son importantes para generar
reservas. Otra constatacion fue que el 54% de los viajeros afirma que no
reservaria habitaciones de un hotel que no tuviese opiniones en el

portal.

Anderson (2012) de la Escuela de Administracion Hotelera de la
Universidad de Cornell realizé una investigacion en base a 1.720
reservas hoteleras durante 3 meses de 2008, 2009 y 2010 utilizando los
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datos de ReviewPro, STR, Travelocity, comScore y Tripadvisor y
encontré que los hoteles que aumentan un 1% su puntuacion de
reputacion online pueden alcanzar una mejora del 0,89% en sus precios,
un 0,54% en su ocupacion y un incremento del 1,42% de los ingresos
por habitaciéon disponible (RevPar). Ha constatado también que el
aumento de 1 punto en una escala de 5 puntos, por ejemplo, de 3,3 a
4,3 en el ranking online puede aumentar su precio en un 11,2% sin
afectar a la demanda.

El incremento del 1% en la reputacion online de los hoteles (Global
Review Index), genera los siguientes resultados por categorias de
hoteles. Donde se ha encontrado una mayor elasticidad fue en los
hoteles de categoria 3 estrellas (MidScale):

Pricing Power (ADR) Demand (Occupancy) Performance (RevPAR)
All 0.80 0.20 0.96
Luxury 0.44 0.09 0.49
Upper Upscale 0.57 0.30 0.74
Upscale 0.67 0.19 0.83
Upper MidScale 0.74 042 1.13
Midscale | 0.89 0.54 | 1.42

Fig. 12: Elasticidad de la reputacion online en relacién al precio, ocupaciéon y RevPar

Fuente: Anderson (2012)

El estudio de la asociacion internacional WYSE Travel Confederation
(2013), a través de una encuesta a 34.000 viajeros entre 16 y 29 anos,
ha revelado las principales claves que impulsan el turismo joven en el

siglo XXI y que sintetizan en 3 factores basicamente:

I. Después del precio, la capacidad de reservar online a través de
dispositivos moviles es el factor mas importante a la hora de elegir

un producto o servicio;

II. Mas del 70% de los jovenes consumidores consultaron webs de

comentarios y sobre el destino antes de emprender el viaje
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lll. En los ultimos cinco afios, la variedad de métodos de comunicacion
usados durante el viaje se ha incrementado enormemente, con las

redes sociales a la vanguardia del resto.

* El estudio de WIHP Hotels realizado entre 15.000 huéspedes de hoteles
en 2013, ha constatado que Tripadvisor es la primera fuente de
informacion de los clientes a la hora de realizar una reserva, seguido de
las recomendaciones de amigos y familiares y de las agencias online
(OTA’s). Desde 2011 esta empresa realiza esta investigacion y suman
mas de 40.000 huéspedes entrevistados. Hasta 2012 la recomendacién
de amigos y familiares y OTAs aparecian como 12 y 22 opcion

respectivamente.

* SDL - Global Customer Experience Management (2013) realizd un
estudio llamado “The Modern Traveler: A look at customer engagement
in the travel industry” en base a la opiniéon de 4.000 consumidores de
Reino Unido, Estados Unidos y Australia. Entre los resultados de la
investigacion encontraron que el 85% de los encuestados dice que
algunas veces o siempre lee los comentarios online antes de reservar su
viaje. De los 85%, 39% siempre leen los comentarios online. Concluyen
que Word-of-Mouth es todavia importante, solo que actualmente de una

forma diferente a través de los comentarios online.

* En un estudio realizado por Expedia (2012), su vice-presidente Brian
Ferguson afirmoé que el incremento de 1 punto en la nota global de un
hotel se correlaciona con la posibilidad de incrementar en un 9% el
precio de la tarifa media diaria. En su opinion, esto se debe a que los
clientes tienen mayor tendencia a recordar una buena experiencia de los

servicios del hotel, que un buen precio del mismo.
Estos son algunos ejemplos de investigaciones que estan siendo realizadas y
que cada vez mas vienen ganando protagonismo en la industria hotelera.

Todavia hay mucho por investigar, sin embargo es un tema recurrente y que
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esta demostrando sus impactos en los resultados de las empresas (ocupacion
y precios), en su reputacion de marca y preferencia de los clientes.

4.3 Hipoétesis

En base a los antecedentes expuestos, se plante6 investigar las siguientes
hipdtesis en el presente estudio. Se han elaborado 29 hipétesis, donde las
hipétesis comprendidas desde la Hy hasta la Hg se refieren a las relaciones
directas entre las variables y las hipdtesis comprendidas entre la Hig y Hoo
hacen referencia a los efectos indirectos a través del efecto mediador entre

variables.

4.3.1 Hipétesis directas

H;. La recomendacion (eWOM) tiene un impacto positivo en la lealtad. El
cliente que recomienda tiene mas posibilidad de ser un cliente fiel a una

marca/producto/servicio.

H,. La calidad del servicio tiene un efecto directo en la recomendacion de los

clientes.

Hs. El valor percibido tiene un efecto directo en la recomendacion de los

clientes.
H4. La experiencia del cliente tiene un efecto directo en su recomendacion.

Hs. La satisfaccion del consumidor tiene un efecto directo en la recomendacion

de los clientes.

Hs. La recomendacion tiene un impacto directo en la reputacion de marca.

H7. La satisfaccion del cliente tiene un impacto positivo en la lealtad.

Hs. La reputacion de marca tiene un efecto directo en la lealtad de los clientes.

Hy. La calidad del servicio tiene un efecto directo en la satisfaccion del cliente.
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H1o. La calidad del servicio impacta directamente en la reputacion de marca.
H14. La calidad del servicio influye en el valor percibido.

Hq,. La calidad del servicio impacta directamente en la valoracion de la

experiencia del consumidor.
H1s. El valor percibido tiene un efecto directo en satisfaccion del cliente.
H14. La experiencia del cliente tiene un efecto directo en su satisfaccion.

Hys. La satisfaccion del consumidor influye directamente en la reputacion de

marca.
H1e. La experiencia del cliente influye en el valor percibido.
Hy7. La experiencia del consumidor afecta la reputacion de marca.

Hys. El valor percibido afecta la reputacion de marca.

4.3.2 Hipétesis indirectas — efectos mediadores

H+9. La recomendacion - eWOM tiene un efecto mediador entre la satisfaccion

del cliente y la lealtad.

Hyo. La satisfaccion del cliente tiene un efecto mediador entre la experiencia del
cliente y la lealtad.

H»>s. La satisfaccion del cliente tiene un efecto mediador entre la calidad del

servicio y la lealtad de los clientes.

Hy,. El valor percibido tiene un efecto mediador entre la calidad del servicio y la

recomendacion de los clientes.

H>3. La recomendacion - eWOM tiene un efecto mediador entre el valor

percibido y la lealtad.

H»4. La satisfaccion del cliente tiene un efecto mediador entre el valor percibido
y la lealtad de los clientes.
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Hys. La reputacion/imagen de marca tiene un efecto mediador entre la

satisfaccion del cliente y la lealtad.

Hys. La recomendacion - eWOM tiene un efecto mediador entre la experiencia
del cliente y la lealtad.

Hy;. La reputacion/imagen de marca tiene un efecto mediador entre la

experiencia del cliente y la lealtad.

H.s. La recomendacion - eWOM tiene un efecto mediador entre la calidad del
servicio y la lealtad.

H>g. La recomendacion - eWOM tiene un efecto mediador entre la satisfaccion
del cliente y la reputacion de marca.
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4.4 Administracion del cuestionario y muestra

Para la medicidn y comprobacion de las hipotesis se ha utilizado un
cuestionario para medir los diversos constructos (Calidad del Servicio,
Experiencia del Cliente, Lealtad, eWOM - Recomendacién, Reputacion de
Marca, Satisfaccion del Cliente y Valor Percibido) a partir de items utilizados en
escalas de medicion de estudios previos: Choi & Chu (2001), Hsu & Tsou
(2011), Nambisan & Watt (2011); Chang & Chen (2008), Nasution & Mavondo
(2008), Gruen et al. (2006), Tsaur et al.(2002), Lopez et al. (2011), Wilkins et al.
(2010), Da Silva & Alwi (2008), Xie & Heung (2012), Oliver (1997), Zeithaml
(1988).

También se incluyeron nuevas preguntas como posibilidad de mejora de las
escalas de medicion de los constructos utilizados, considerando los estudios
anteriores y el nuevo enfoque, principalmente en las variables que no habian
sido muy exploradas o que no habian sido testadas en profundidad.
Especialmente para las preguntas relacionadas con la variable “eWOM-
Recomendacién” se ha elaborado un constructo nuevo, dado los pocos datos
investigados/testados todavia sobre el tema en relacion a la lealtad.

El cuestionario ha contemplado 42 items divididos entre los 7 constructos
analizados, ademas de las preguntas de informacién demografica (sexo, edad,
pais de residencia) y el perfil de viaje (periodo de la estancia, si utilizaban los

servicios por primera vez, fuente de informacion y método de reserva).

Para la valoracion de las preguntas se utilizé una escala Likert de 5 puntos,
siguiendo las recomendaciones de Maddox (1985), con 1.“Totalmente en
desacuerdo”, 2.“En desacuerdo”, 3.“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4.“De
acuerdo”, 5.“Totalmente de acuerdo”. Una vez que el cuestionario estaba
elaborado se realizd una prueba piloto para identificar posibles debilidades y
falta de entendimiento sobre las preguntas, para asi asegurar la claridad de las
mismas. Después de esta etapa se procedio a la aplicacién a la poblacién de la
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muestra. Se enviaron los cuestionarios por correo electronico a la base de
datos de clientes de la cadena hotelera. El cuestionario se presenté en tres
idiomas: espafiol, inglés y aleman, considerando el idioma de los principales
mercados emisores de la cadena de hoteles donde se aplicé la encuesta.

El método estadistico empleado para la medicion de los resultados, la
regresion de minimos cuadrados parciales (Partial Least Squares - PLS) sigue
un tratamiento de segmentacion de modelos complejos y, por ello, puede
trabajar con tamafios muestrales pequefios. Al consistir en un proceso de
estimacion de los subconjuntos en regresiones simples y multiples, la muestra
requerida sera aquella que sirva de base a la regresion multiple mas compleja

presente en el modelo causal (Barclay et al., 1995).

En este caso, la regresion multiple mas compleja viene determinada por el
mayor numero de constructos antecedentes que conducen a un constructo
endogeno o variable dependiente (Reputacion de Marca en el presente
estudio), que en este caso es cinco. Si se usara la regla heuristica de 10 casos
por el mayor de dos numeros: mayor numero de indicadores en un constructo
formativo o mayor numero de constructos predictores de una variable
dependiente (Chin et al., 2003; Gefen et al., 2000), seria necesaria una
muestra minima de 50 casos o encuestas. Sin embargo, esta regla heuristica
se considera obsoleta y cuestionada en la actualidad, recomendandose para
una valoracion mas precisa, especificar el “efecto tamafo” (magnitud minima
de las cargas factoriales detectadas) para cada regresion presente, a la vez
que se consultan las “Tablas de Potencia” (probabilidad de rechazar
correctamente la hipotesis nula) proporcionadas por Cohen (1988). (Chin &
Newsted, 1999; Marcoulides & Saunders, 2006; Marcoulides et al., 2009).

Siguiendo este método de calculo, el tamafio muestral minimo requerido para
testar hipdtesis con variables perfectamente independientes y cinco
predictores, con una potencia de 0’80 y un Alfa de 0’05 (probabilidad de un
falso positivo), es de 91 casos para detectar cargas factoriales o Betas iguales

o superiores a 0’30, segun la aproximacién a las tablas de Cohen (1988)
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desarrollada por Green (1991). Este seria el tamafio muestral minimo requerido

para testar el modelo causal planteado, aunque se recomiendan muestras

superiores a los 100 casos, siempre que sea posible. En este analisis se han

obtenido 3.671 respuestas validas, una muestra muy superior a la

recomendada y que permite:

Garantizar la fiabilidad de los analisis descriptivos que acomparien al
Modelo de Ecuaciones Estructurales, dado que en este caso, bajo el
supuesto de maxima indeterminacion, para un margen de confianza del
95% y un margen de error muestral del 5% y poblaciones infinitas o muy

grandes, el tamafio adecuado seria de 400 casos.

Detectar cargas factoriales o efectos causales de un tamafio menor a
0’30. Aunque la muestra minima necesaria sea de 91 casos, mayores
tamafos muestrales permiten mayor fiabilidad y precision en los

resultados, aumentando la consistencia de los resultados.

Permitir futuros analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales con
comparaciones multigrupo. En este caso, las sub-muestras comparadas
deberian poseer el tamafo minimo necesario para el modelo causal

propuesto: minimo 91 casos en cada sub-muestra a estudiar.
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4.5 Método de analisis

El método de analisis utilizado para contrastar el modelo causal propuesto
consistié en el uso de Modelos de Ecuaciones Estructurales. Los Modelos de
Ecuaciones Estructurales combinan el uso de variables latentes o constructos
(no observadas) que representan conceptos de la teoria, y datos que provienen
de medidas (indicadores o items) que son usados como insumos para un
analisis estadistico que proporciona evidencia acerca de las relaciones entre

variables latentes (Williams, Vanderberg & Edwards, 2009).

Concretamente, en este caso se utilizd para el analisis la técnica de regresion
de minimos cuadrados parciales (Partial Least Squares o PLS). El objetivo de
la modelizacion con PLS es la prediccién de las variables dependientes, tanto
latentes como manifiestas. Esta técnica, respecto a los Métodos Basados en la
Covarianza (MBC), tiene la ventaja de estimar simultaneamente todos los
coeficientes y las variables individuales en el contexto de un modelo
especificado y, como resultado, evita la estimacion de parametros
inconsistentes y parciales (Loureiro & Kastenholz, 2011).

Los Métodos Basados en la Covarianza (MBC) poseen diversas restricciones
(Chin & Newsted, 1999):

* Requieren grandes tamafos muestrales (Chin et al., 2003; Gefen et al.,
2000), muchas veces de dificil cumplimiento por los investigadores. Con

muestras pequefas no son efectivos.

* Generalmente generan problemas con modelos complejos: dificultad de
computacion y problemas en los indices de bondad de ajuste.

* No producen buenos resultados en el uso de indicadores formativos,
habituales en estudios exploratorios.

* Requieren sustentar el analisis en una teoria muy consolidada y en el

uso de escalas de items muy testadas en estudios previos.
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Los métodos basados en la varianza (PLS) poseen diversas ventajas sobre los

métodos de analisis basados en la covarianza:

* Permiten estimar modelos estructurales con pequefias muestras (Chin &
Newsted, 1999; Chin et al., 2003; Gefen et al., 2000; Reinartz et al.,
2009). Mientras que con PLS las recomendaciones minimas son no
superiores a 100 casos, con MBC las recomendaciones minimas llegan
facilmente a 800 casos y no suelen ser inferiores a 200 casos (Chin &
Newsted, 1999).

* Permiten estimar modelos con medidas reflectivas y formativas sin

causar problemas (Chin, 2010; Henseler et al. 2009).

* Son bastante robustos ante insuficiencias como: distribuciones sesgadas
en las variables manifiestas; multicolinealidad entre variables, e
incorrecta especificacion del modelo estructural (Cassel et al., 1999).
Situaciones que pueden darse en modelos experimentales o mejoras de

modelos existentes.

El PLS se adapta mejor para aplicaciones predictivas (Loureiro & Kastenholz,
2011) y desarrollos de la teoria (analisis exploratorio), mientras que el MBC es
mejor para aplicaciones que buscan la confirmacién de la teoria (analisis
confirmatorio). Si el trabajo a realizar fuera una replicacion de pequeinos
modelos analizados en estudios previos en un nuevo sector o destino, los
meétodos basados en la covarianza, con software como LISREL, AMOS, EQS,
etc., seria la mejor opcion (Chin & Newsted, 1999; World, 1985). Sin embargo,
como se ha indicado al exponer el modelo causal propuesto, s6lo una parte del
modelo ha sido analizado con anterioridad y se realiza una significativa
ampliacion que implica que nos encontramos ante un desarrollo o mejora de la
teoria (Loureiro & Kastenholz, 2011) en relacion a los conceptos de
“Experiencia” “Recomendacion” y “Lealtad”. Esto nos lleva a concluir que la
opcidén adecuada para el analisis planteado es el uso de métodos basados en
PLS, ya que nos encontramos con un analisis causal-predictivo complejo (Chin
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& Newsted, 1999; Chin, 2010; Hair et al., 2012; Joreskog & Wold, 1982:
Loureiro & Kastenholz, 2011; Wold, 1985). En concreto se utilizé el software
SmartPLS 2.0 (Ringle, et al., 2005).
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5. APLICACION DE LA ENCUESTA Y CONCLUSIONES

5.1 Aplicacién y tabulacion de la encuesta

La encuesta se ha llevado a cabo en los meses de abril, mayo y junio de 2014,
seleccionando clientes de cinco nacionalidades (espafoles, alemanes,
ingleses, estadounidenses y canadienses) de una cadena hotelera vacacional
con mas de 100 hoteles de 4 y 5 estrellas en Europa y América. Se
seleccionaron los clientes que habian estado en los hoteles en los tres meses
anteriores: enero, febrero y marzo de 2014. Se ha formulado el cuestionario a
través de la plataforma SurveyMonkey (www.surveymonkey.com) generando

un link para cada encuesta en los idiomas inglés, aleman y espanol.

El envio del cuestionario se ha realizado a las direcciones de correo electrénico
de los clientes. No obstante, la contestacion era totalmente andénima, pues una
vez que abrian el link enviado por correo electronico la encuesta se dirigia a la

web de la plataforma sin ninguna informacion personal del cliente.

En total, se obtuvo una muestra de 3.671 cuestionarios completados, lo que
supone un error de muestreo del 1,65% en un intervalo de confianza del
95,5%, tomando la hipétesis de que p=q=0,5, siempre considerando una

poblacion infinita.

Se ha utilizado la tabulacion cruzada y la tabulacion de valores medios para un
primer analisis descriptivo de los resultados.

5.1.1 Tabulacién Cruzada

La tabulacién cruzada permite generar tablas de doble entrada, también
denominadas Tablas de Contingencia. En cada una de las tablas de
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contingencia aparecen los valores de las frecuencias conjuntas de dos

variables, normalmente categdricas (Santesmases, 2009).

La hipotesis de independencia entre las variables de una Tabla de
Contingencia se contrasta mediante el test ji cuadrado de Pearson. La ji
cuadrado de Pearson permite determinar si la diferencia entre los valores
esperados y los observados es significativa (Luque, 1997) y, en el caso de una
Tabla de Contingencia, permite determinar si existe un grado significativo de
relacion o asociacién entre las dos variables de la tabla. El valor de la ji
cuadrado de una tabla de contingencia se obtiene a partir de la siguiente
férmula (Santesmases, 2009, p. 236):

n

m 2
¥ = ZZ (0i — Eyj)

i=1 j=1
Siendo:

0;; = Frecuencia observada.

E;; = Frecuencia esperada.

m = Numero de filas.

n = Numero de columnas.

El valor del test se compara con el de la funcion de distribucion estadistica de
la ji cuadrado, para (m-1)*(n-1) grados de libertad y un nivel de confianza dado.
En las tablas se indica el valor del test ji cuadrado con los grados de libertad
correspondientes y el nivel de significacion p de la hipotesis nula a contrastar
(independencia entre las variables). Cuanto mas cercano a cero el nivel de
significacion menor la probabilidad de independencia de las variables y mayor,
por tanto, la asociacion entre ellas (Santesmases, 2009). Los niveles de
significacion que pueden emplearse para considerar que existe independencia,
y profundizar en el analisis de la tabla de contingencias, son 0’1 (muy
excepcionalmente), 0°'05 y 0’01, aunque es recomendable priorizar los niveles
de significacién iguales o inferiores a 0’01.
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5.1.2 Tabulacion de valores medios

Cuando la tabulacién es realizada entre una variable numérica o mixta (tiene
sentido calcular un valor medio) y una variable categorica (permiten dividir la
muestra en subgrupos) se realiza una Tabulacion de Valores Medios. En este
caso se obtiene la Media Aritmética Simple de la variable numérica para cada
uno de los subgrupos en que se divide la muestra en base a la variable
categorica (Santesmases, 2009).

La hipotesis de independencia en una Tabla de Valores Medios se contrasta
mediante el test F de Snedecor. El test F de Snedecor permite determinar si los
valores medios obtenidos de la variable numérica en cada uno de los
subgrupos determinados por la variable categorica son significativamente
distintos entre si. Este test es un analisis de la varianza abreviado
(Santesmases, 2009). El analisis de la varianza es una técnica que permite
determinar si existen diferencias significativas entre los valores medios de una
variable dependiente. Desde una perspectiva formal, el analisis de la varianza
es un caso especial del modelo lineal general, con una variable criterio métrica,
y en el que las variables explicativas son no métricas, expresadas en
categorias (Green, 1978). En el caso del test F de Snedecor se analiza el
efecto que sobre una variable numérica tiene una unica variable categorica, en

un procedimiento one-way.

Para contrastar la hip6tesis nula (no diferencia entre las medias), se aplica el
estadistico F, que sigue una distribucién F de Snedecor con (c-1) y (n-c) grados
de libertad:
Yj=1nj(¥;-7)?
(c-1)
2;‘:=12?=]'1(in—y_'j)2
(n-0)

F =

Y = Media del total de la muestra o gran media.
Y; = Media de la categoria o tratamiento j.

Y;; = Valor i de la variable dependiente en la categoria j.
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n = Numero total de casos.
¢ = Numero de categorias o tratamientos.

n; = Numero de casos en la categoria j.

En las tablas se indica el valor del test F de Snedecor y el nivel de significacion
p de la hipdtesis nula a contrastar (no diferencia entre las medias). Cuanto mas
cercano a cero el nivel de significacion menor la probabilidad de que los
diversos subgrupos analizados posean medias aritméticas iguales. Los niveles
de significacion que pueden emplearse para considerar que existen medias
aritméticas distintas, y profundizar en el analisis de la Tabla de Valores Medios,
son 0’1 (muy excepcionalmente), 0°05 y 001, aunque es recomendable
priorizar los niveles de significacion iguales o inferiores a 0’'01. En este estudio
se han considerado para el analisis y observaciones los valores inferiores a
0'01. (ANEXO 1: TABULACION CRUZADA DE VALORES MEDIOS)

75



5.2 Perfil general de la muestra

En el resultado general de la muestra, las mujeres representaron el 51,1% y los
hombres el 48,9% de los encuestados (Grafico 1). En relacién a las franjas de
edad (Grafico 2), la mayoria de los encuestados tenian entre 46 y 55 afios
(31,5%) y mas de 55 afos (34,5%). Los clientes entre 36 y 45 anos
representaron el 19,2%, entre 26 y 35 afios el 11,7% y entre 18 y 25 afos el
3,1% de la muestra.

Sexo de los participantes de la muestra

Mujer Hombre

51,1% 48,9%

GRAFICO 1: Sexo de los participantes de la muestra

Edad

£18-25 afios
126-35 afios
~ 36-45 afios
4 46-55 afios

“'Mas de 55 afos

GRAFICO 2: Edades de los participantes de la muestra
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Respecto a las nacionalidades (Grafico 3), los canadienses representaron la
mayor parte de la muestra general (40,3%), seguidos de los estadounidenses
(29,8%), los alemanes (12,9%), los ingleses (11,0%) y los espafioles (6,0%).
Esto se debe a que los cuestionarios fueron enviados en mayor numero a los
clientes canadienses y estadounidenses, no obstante hay una cantidad
suficiente de cuestionarios por cada una de las nacionalidades (constituyendo
una submuestra significativa) con el objetivo de poder comparar los

comportamientos entre las mismas.

Nacionalidades

Espafia

’ “Reino Unido

Alemania
Estados Unidos

Canada
v
GRAFICO 3: Nacionalidades de los participantes de la muestra
Los dias de estancia de la mayoria de los encuestados fue de entre 4 y 7 dias

(69,1%), estancias con mas de una semana representaron el 26,4% y hasta 3
dias el 4,5% (Grafico 4).
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Duracion de la estancia

“Hasta 3 dias
“Entre 4y 7 dias

~Mas de 1 semana

GRAFICO 4: Duracion de la estancia de los participantes de la muestra

Entre las principales fuentes de informacion con respuestas multiple (Grafico
5), destacan las agencias de viajes tradicionales, seguida de los portales de
opinién (Tripadvisor, Holidaycheck, ...) y agencias de viajes online (Booking,
Expedia, ....). Sobre los principales métodos de reserva (Grafico 6), la mayoria
(58,0%) utilizé una agencia de viajes tradicional, un 31,7% han optado por las
agencias de viajes online y un 4,7% utilizaron la web propia de la cadena

hotelera/hotel.

Fuentes de informacion

Agencias tradicionales 40,2%

Portales de opinion 37,4%

Agencias online 24.8%

Familia y amigos 23,3%

Web propia

Otros

GRAFICO 5: Fuentes de Informacion
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Método de reserva
1,3%__ —

i Agencias tradicionales
& Agencias online

Web del hotel
K Teléfono

Otros

GRAFICO 6: Método de reserva

Se observa una gran mayoria de reservas y fuente de informacién a través de
las agencias de viajes tradicionales, eso se debe a las caracteristicas del
producto (vacacional de sol y playa), y del sistema de organizacion que todavia
depende de la tour operacién. Sin embargo, conforme se ha comentado
anteriormente sobre las nacionalidades, se ha alcanzado una muestra
significativa para comparacion de los comportamientos a través de
submuestras, lo que permite analizar, por ejemplo, si hay diferencias
significativas entre los consumidores que han reservado en agencias
tradicionales con los que han optado por otros canales de reserva como las

agencias online y la web propia.

Ademas, se han identificado los clientes que estaban en los hoteles y en la
cadena por primera vez para poder distinguir en el analisis de comportamiento
de los clientes que ya habian estado en los hoteles de la cadena en anteriores
ocasiones. Los clientes que habian estado en otros hoteles de la cadena
representaron el 39,0% (Grafico 7) y los que habian estado en el mismo hotel

representaron el 19,2% (Grafico 8).
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Clientes repetidores de la cadena

Repetidores
38,9%

GRAFICO 7: Clientes repetidores de la cadena

Clientes repetidores del hotel

Repetidores
19,2%

GRAFICO 8: Clientes Repetidores del hotel
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5.2.1 Andlisis por nacionalidad

En el ambito general se identifica que la muestra total es diversificada en
cuanto a sexo, edad y los dias de estancia en el hotel.

Se observa en el Grafico 9, que hubo mas respuestas por parte de los hombres
en las nacionalidades alemana, inglesa y espafnola, y mas contestaciones por
parte de mujeres en las nacionalidades canadiense y estadounidense. La
mayor diferencia se ha identificado entre los alemanes, donde hubo un 61,5%
de contestaciones por parte de los hombres.

Sexo de los clientes por nacionalidad

EHombre ®Mujer

61,5% 57 0% 60,5%
,U7

ALEMANIA UK ESPANA USA CANADA

GRAFICO 9: Sexo de los clientes por nacionalidad

En relacién a la edad (Grafico 10), se ha encontrado un perfil de mayor edad
en las nacionalidades alemana e inglesa, de mediana edad en las
nacionalidades canadiense y estadounidense y una mayor variacion en los
rangos de edad respecto a los espafoles. Esto se debe en gran medida a la
época del afio en la que se han seleccionado los clientes (enero, febrero y
marzo); en estas fechas, principalmente en Alemania y Reino Unido, hay una
mayor tendencia de turismo vacacional senior. Respecto a los espafoles,
aunque no sea un periodo de vacaciones, se observa una mayor variacion que

puede ser debido a las escapadas de fin de semana. Los canadienses y
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estadounidenses demostraron también una mayor tendencia para la mediana y

mayor edad.
Edades por nacionalidad
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% I —
10,0% .I —
0,0% - p
ALEMANIA UK ESPANA USA CANADA
= 18-25 2,8% 2,1% 5,6% 3,9% 2,5%
®26-35 8,0% 5,2% 26,6% 11,3% 12,7%
H36-45 14,9% 9,1% 29,4% 20,4% 20,9%
H46-55 22,7% 19,2% 24,8% 36,2% 35,0%
55+ 51,5% 64,4% 13,6% 28,4% 28,9%

GRAFICO 10: Edades de los clientes por nacionalidad

Otro punto donde se ha detectado diferencias entre las nacionalidades fue en
relacion a los dias de estancia en el hotel (Grafico 11). Los alemanes e
ingleses han tenido estancias mas largas con mas de una semana en los
hoteles. En su gran mayoria, los canadienses y estadounidenses han
permanecido en los hoteles entre 4 y 7 dias y los espafioles han demostrado
estancias mas cortas de hasta 3 dias, conforme relacionado anteriormente

como un factor que puede haber influenciado en el rango de edades.
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Dias de estancia por nacionalidad

Bhasta3 Mentredy7 1 semana +

87,4%
80,0%
67,1%
54,2% 54,0%
43,0%
9,5%
0,6%
0,6%
ALEMANIA UK ESPANA USA CANADA

GRAFICO 11: Dias de Estancia por nacionalidad

Se constata que, en relacién a las fuentes de informacién, las agencias de
viajes tradicionales fueron la principal fuente consultada entre las
nacionalidades, con excepcion de los canadienses, donde los portales de
opinion han superado las agencias tradicionales como se puede observar en el
Grafico 12. Conforme mencionado anteriormente, esto se debe al perfil del
producto y de los canales de venta a través de tour operacion que todavia
prevalecen en los productos vacacionales, pero que demuestran una tendencia
cada vez mayor a la diversificaciéon a través de los medios online. Los
canadienses y alemanes fueron los que mas consultaron en portales de
opiniébn, con un 46,8% y 37,1% respectivamente, seguidos de los
estadounidenses con 36,2%.
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Fuentes de informacion por nacionalidad

60%
50%
40%
30% — —
20% —
10% B

0%

ALEMANIA UK ESPANA USA CANADA
H Portales de opinién 37,1% 22,6% 17,8% 36,2% 46,8%
EQOTAs 21,8% 32,8% 29,9% 21,6% 26,4%
Web propia 10,8% 16,4% 36,0% 12,2% 17.2%
® Familia y amigos 19,8% 13,8% 20,1% 28,5% 24,8%
Agencias tradicionales 48,1% 35,1% 36,9% 42.2% 39,7%
Otros 10,8% 15,6% 16,8% 12,2% 10,0%

GRAFICO 12: Fuentes de Informacién por nacionalidad

Respecto a la tendencia en el comportamiento del consumidor relacionado a
las fuentes de informacion, segun el estudio de WIHP Hotels (2013), realizado
con 40.000 huéspedes y ejecutado desde 2011, se ha demostrado que en
2013 Tripadvisor (portal de opiniones) ha superado la recomendacion de
amigos y familiares y de las agencias online como principal fuente de
informacion. En este estudio, las agencias tradicionales ocuparon el 6° puesto

como fuente de informacion y reserva.

En el método de reserva (Grafico 13) se detecta una gran parte realizada a
través de las agencias tradicionales siguiendo las explicaciones anteriores, sin
embargo también hay un porcentaje significativo de reservas realizadas a
través de agencias online, principalmente referente a los ingleses (42,2%),
seguido de los estadounidenses (32,1%). El tercero método de reserva es la
web propia de la cadena, sin embargo con poca representatividad frente a las
dos primeras opciones de reservas. Los espafoles son los que mas hicieron
reservas a través de la web propia aunque también con poca representatividad
(16,4%).
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Método de reserva por nacionalidad

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 3
0,0% - p
ALEMANIA UK ESPANA USA CANADA
®\Web propia 2,6% 10,7% 16,4% 6,0% 1,0%
EQOTAs 24,5% 42.2% 27,6% 32,1% 31,5%
Agencia Tradicional 68,4% 43,5% 35,5% 56,9% 62,7%
H Teléfono 0,9% 0,8% 10,8% 0,8% 0,6%
Otros 3,7% 2,8% 9,8% 4,2% 4,3%

GRAFICO 13: Método de reserva por nacionalidad

En la encuesta también se han identificado los clientes que estaban utilizando

los servicios del hotel por primera vez y los que eran repetidores de hoteles de

la cadena y del propio hotel. En este sentido, se observa que los espafoles y

alemanes destacaron con mayor numero de clientes repetidores de la cadena

con 59,3% y 47,4% respectivamente. Los ingleses alcanzaron el 45,1%, los

canadienses y estadounidenses han demostrado menores indices de clientes

repetidores de la cadena (Grafico 15). En relacién a la repeticion en un mismo

hotel, los alemanes destacan con un 36% (Gréfico 14).

64,0%

ALEMANIA

72,8%

UK

H Repetidor

72,4%

ESPANA

27,6%

12 vez

Repetidores del Hotel por nacionalidad

85,2%

USA

86,3%

CANADA

GRAFICO 14
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Repetidores de la Cadena por nacionalidad

E Repetidor " 1% vez

40,7%
52,6% 54,9% ’

68,8% 64,2%

ALEMANIA UK ESPANA USA CANADA

GRAFICO 15: Repetidores de la cadena por nacionalidad
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5.2.2 Analisis referente al método de reserva

Relacion entre método de reserva y el sexo de los clientes

No se han observado demasiadas diferencias sobre el método de reserva en
relacion al comportamiento de hombres y mujeres. Como se puede observar en
el Grafico 16, los hombres han realizado un numero mayor de reservas online
(38,5%) que las mujeres (34,8%), considerando la suma de las reservas
realizadas a través de las agencias online y de la web del hotel.

Método de reserva por sexo

100%
90%
80%
60% — R
50% - [
40%
30%
20%
10% i i 1 i
0% I |
Hombre Mujer
Otros 4,3% 4,4%
K Teléfono 1,5% 1,0%
Web del hotel 5,6% 3,8%
& Agencia online 32,9% 30,5%
& Agencia tradicional 55,7% 60,2%

GRAFICO 16: Método de reserva por sexo

Relacion entre método de reserva y la edad de los clientes

Se observa que los clientes con mas de 55 afnos en su gran mayoria (62,3%)
han realizado su reserva a través de las agencias de viajes tradicionales
(Grafico 17). Se puede constatar que cuanto mas jovenes los clientes, la
tendencia es menor en reservas en agencias tradicionales y mas hacia las
reservas online. No obstante, debido a las caracteristicas del producto
vacacional, todavia se observa un gran numero de reservas realizadas a través
de las agencias tradicionales. Sin embargo, se puede constatar que la edad es
un factor que influye en el método de reserva de los clientes. Esto se debe

también al uso de las nuevas tecnologias donde los mas jovenes estan mas
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familiarizados, tal y como demuestran algunas encuestas e investigaciones
recientes, como la de Toh et al. (2011), donde estudiaron los aspectos
relacionados con el género, la edad y los ingresos en el comportamiento de
compra. Respecto a la edad, concluyeron que los consumidores que realizaron
reservas online tienden a ser mas jovenes, tener ingresos mas altos y comprar
mas dias de estancia que aquellos que utilizan canales de distribucion

tradicionales.

Método de reserva por edades

100%

30% [— —
20%
10%

0%

18-25 26-35 36-45 46-55 Mas de
. - - . . Total

anos anos anos anos 55 afios
Otros 6,3% 3,1% 6,1% 4,3% 3,7% 4,4%
& Teléfono 2,7% 2,1% 1,7% 0,9% 1,0% 1,3%
Web del hotel 6,3% 5,3% 5,7% 4.1% 4.4% 4.7%
& Agencia online 36,9% 39,6% 30,9% 31,5% 28,7% 31,5%
i Agencia tradicional | 47,7% 49,8% 55,5% 59,3% 62,3% 58,1%

GRAFICO 17: Método de reserva por edades

Relaciéon entre método de reserva y periodo de la estancia

En el Grafico 18, se puede constatar que los clientes con estancias mas largas
(“mas de 1 semana”) han realizado un mayor nimero de reservas a través de
agencias tradicionales (64%), mientras que los clientes con estancias mas
cortas (“hasta 3 dias”) han realizado un mayor numero de reservas a través de
Internet (agencias online y web del hotel) con un total de 44%.
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Método de reserva por periodo de estancia

100% —
90% [—— — ] ——
80% ]
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% .
Hasta 3 dias Entre 4 y 7 dias Mas de 1
semana
Otros 17,2% 4,0% 3,1%
H Teléfono a la empresa 8,6% 1,0% 0,8%
E Agencia de viajes tradicional 30,1% 57,6% 63,9%
B Agencia de viajes online 26,4% 33,0% 29,2%
H\Web del hotel 17,8% 4,4% 3,1%

GRAFICO 18: Método de reserva y periodo de estancia

Relacion entre método de reserva y fuente de informacion de los clientes

Considerando que la respuesta en relacion a la fuente de informacion era
multiple, se constata que los clientes que realizaron su reserva online (web del
hotel y agencia online) han consultado mas a los portales de opinion en
comparacion con los clientes que realizaron la reserva a través de agencias
tradicionales, donde la principal fuente de informacion fue la propia agencia
(63,5%).

También se observa que los portales de opinidon han superado a la informacién
de amigos y familiares tanto en las reservas online como a través de agencias
tradicionales, con excepcion de los clientes que han efectuado su reserva
telefébnicamente, donde se observa que amigos y familiares (34,0%) y la web
del hotel (40,4%) fueron su principal fuente de informacion (Gréfico 19) .

En este sentido, se identifica que los clientes que reservan a través de internet
tienen como principal fuente de informacion los portales de opinién, superando
la propia web del hotel, inclusive en los casos que la reserva se realiza por este

canal.
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Método de reserva y fuente de informacion

80%
70%
60%
50%
40% -
30% [+ — ‘
o | Ty NN
Método de reserva/ 0% . - ; . .
. . Web del hotel AgenC|a.de viaje . Agenma} Qe Teléfono directo
Fuente de informacién online viajes tradicional ala empresa
4 Portales de Opinion 40,5% 50,5% 31,8% 23,4%
4 Agencia de viaje online 25,0% 48,5% 13,2% 27,7%
Web del hotel 33,3% 18,7% 11,5% 40,4%
4 Amigos Y Familiares 28,5% 23,4% 23,4% 34,0%
Agencia de viajes tradicional 6,0% 9,6% 63,5% 12,8%
Otros 14,8% 11,3% 8,7% 29,8%

GRAFICO 19: Método de reserva y fuente de informacién

Referente a las principales formas de reserva agrupadas en 3 grandes grupos
(reservas online, a través de agencias de viaje tradicionales y por teléfono), se
evidencia la relacién con las respectivas fuentes de informacion, donde se
observa que los clientes que han realizado su reserva online han consultado en
mas ocasiones los portales de opinién (49,2%), las agencias online (45,5%) y
los amigos y familiares (24,1%) en este orden, mientras que los clientes que
realizaron su reserva a través de agencias tradicionales han considerado las
mismas como su principal fuente de informacion seguida por los portales de

opinién como se puede observar en el Grafico 20.
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Método de reserva (agrupado) y fuente de informacion
80%
70%
60%
50%
40% [+
30%
20% - — B
- 0,
Método de reserva/ 0% R i Agencia de viajes Teléfono directo a la
Fuente de informacion eserva oniine tradicional empresa
4 Portales de Opinion 49,2% 31,8% 23,4%
& Agencia de viaje online 45,5% 13,2% 27,7%
Web del hotel 20,6% 11,5% 40,4%
4 Amigos Y Familiares 24.1% 23,4% 34,0%
Agencia de viajes tradicional 9,2% 63,5% 12,8%
Otros 11,7% 8,7% 29,8%

GRAFICO 20: Método de reserva y fuente de informacién (agrupado)

Relacion entre método de reserva y clientes repetidores de la cadena y
del hotel

No se observan muchas diferencias en el comportamiento de los clientes
repetidores en relacion al método de reserva (Grafico 21), sin embargo destaca
que, aunque ligeramente, los clientes repetidores han realizado menos
reservas a través de las agencias de viajes tradicionales que los clientes que
estaban por primera vez en el hotel. Los clientes repetidores también han

realizado mas reservas online, tanto por las agencias online como por la web

del hotel.
Método de reserva y clientes repetidores
100%
1 e
/A — L | I | L | —
o = — —
/A — —— — | | _—
50% —— — — —
40% —1 —— —1 —
30% —— —— —— —
10%
% Repetid Repetidores
eé)aed;:;es epﬁotel 12 vez cadena 12 vez hotel
Otros 5,0% 4,1% 3,9% 4,4%
4 Teléfono a la empresa 1,6% 2,5% 1,1% 1,0%
Agencia de viajes tradicional 55,7% 55,2% 59,5% 58,7%
& Agencia de viajes online 32,5% 32,4% 31,2% 31,5%
“Web del hotel 5,3% 5,9% 4,3% 4,4%

GRAFICO 21: Método de reserva y clientes repetidores
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5.2.3 Analisis referente a las fuentes de informacién

Relacion entre las fuentes de informacion y el sexo de los clientes

En la cuestidn referente a la fuente de informacion se ha permitido respuesta
multiple. Del total de hombres que han contestado a la encuesta, se observa
que la principal fuente de informacion fueron las agencias tradicionales (38,9%)
y los portales de opiniones (37,7%). Entre las mujeres destacan las mismas
fuentes con un ligero aumento en los porcentajes 42,6% y 38,4%

respectivamente (Grafico 22).

Fuente de informacién por sexo
50%
40%
30%
20%

10%
| W

Hombre Mujer

i Portales de Opinién 37,7% 38,4%
& Agencias online 26,2% 24,4%
Web del hotel 17,3% 14,3%
& Amigos y familiares 23,2% 24.4%
Agencias tradicionales 38,9% 42,6%
Otros 13,8% 9,8%

GRAFICO 22: Fuente de informacion por sexo

Relaciéon entre fuente de informacion y la edad de los clientes

Se observa que del total de respuestas por cada rango de edad, los
encuestados entre 26 y 35 afos fueron los que mas consultaron portales de
opinioén (45,3%). También se observa que los clientes con mas de 55 afios
fueron los que mas han consultado las agencias de viajes tradicionales (44,8%)
y los que menos han consultado los portales de opinion (32,4%) en
comparacion con los otros rangos de edad. Destaca también que los jovenes
entre 18 y 25 afos fueron los que mas han consultado los amigos y familiares
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antes de su reserva en comparacion con los demas rangos de edad, como se

puede ver en el Grafico 23. Esto puede ser debido a que los jovenes son mas

activos en redes sociales y en los contactos con sus amigos y familiares a

través de este medio.

Fuente de informacion por edad

50%

40% [—

30% — —

20% H -

0%

18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios Méasﬁdoes %5
i Portales de Opinién 41,4% 45,3% 42,4% 38,3% 32,4%
& Agencias online 27,9% 29,8% 28,5% 25,7% 21,0%
Web del hotel 11,7% 16,5% 16,7% 14,6% 16,3%
& Amigos y familiares 30,6% 27,2% 25,1% 22,5% 22,4%
Agencias tradicionales 35,1% 31,5% 41,1% 40,6% 44,8%
Otros 5,4% 7,3% 10,9% 12,3% 13,8%

GRAFICO 23: Fuente de informacion por edad

Relacién entre fuente de informacioén y la duracion de la estancia

En relacion a las estancias mas cortas “hasta 3 dias” se observa que la fuente

de informacion fue superior en la web del hotel (36,1%) y en las agencias

online (28,2%) en comparacion a las demas. Por otro lado, en las estancias

mas largas “mas de 1 semana” la principal fuente de informacién fueron las

agencias de viajes tradicionales (44,8%). Asimismo, se observa que tanto en

las estancias “entre 4 y 7 dias” como en “mas de 1 semana” los portales de

opinién fueron la segunda principal fuente de informacion después de las

agencias de viaje tradicionales donde normalmente se ha realizado la compra

(Grafico 24).
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Fuente de informacion por duracion de la estancia

50,0%
40,0%
30,0%
20,0% —— — — — ——
10,0% —‘ ‘ —
0,0% ; , ]
Hasta 3 dias Entre 4 y 7 dias Mas de 1 semana
& Portales de Opinidn 18,4% 39,4% 38,0%
& Agencias online 28,2% 25,1% 25,0%
Web del hotel 36,1% 14,8% 14,8%
& Amigos y familiares 15,9% 24.5% 23,1%
Agencias tradicionales 28,8% 40,1% 44,8%
Otros 25,7% 10,9% 11,7%

GRAFICO 24: Fuente de informacién y duracién de la estancia

Relacién entre fuente de informacién y los clientes repetidores

Se observa que los clientes repetidores de la cadena utilizaron como principal

fuente de informacién los portales de opinién (40,2%) y las agencias

tradicionales (37,3%) para informarse sobre los hoteles (Gréafico 25). También

destaca que, en relacién a los clientes que han consultado la web del hotel

como fuente de informacion, los clientes repetidores tanto del hotel como de la

cadena han utilizado en mas ocasiones la web que los clientes que estaban

utilizando el hotel por primera vez. Por otro lado, los clientes que estaban por

primera vez en el hotel o en la cadena han consultado en mayor numero a las

agencias tradicionales que los clientes repetidores.
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Fuente de informacion de los clientes repetidores y 12 vez

50,0%

40,0% —

30,0%

20,0% —

10,0% =

0,0% . .
Repetidores | Repetidores 12 vez a
12 vez hotel
cadena hotel cadena
i Portales de Opinion 40,2% 31,8% 36,7% 39,6%
& Agencias online 23,8% 20,4% 26,1% 26,3%
“Web del hotel 21,4% 20,6% 12,2% 14,6%
& Amigos y familiares 21,5% 25,5% 25,2% 23,3%
Agencias tradicionales 37,3% 37,1% 43,1% 41,8%

“ Otros 19,8% 24,4% 6,6% 8,8%

GRAFICO 25: Fuente de informacioén y clientes repetidores
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5.2.4 Analisis del perfil de los clientes que se han informado a través de
portales de opinion

Aunque se haya analizado de forma general los resultados de la pregunta de
fuentes de informacién, en funcién del nuevo comportamiento del consumidor y
el enfoque del estudio, se considera analizar en mayor profundidad a los
clientes que han consultado los portales de opinion (Grafico 26).

Del total de la muestra, un 38% de los encuestados ha consultado portales de
opinién para informarse sobre los hoteles. En relacion al perfil de estos clientes
en especifico, no se ha observado grandes diferencias entre el comportamiento
de hombres y mujeres. Se observa que las mujeres se han informado
ligeramente mas (51,6%) que los hombres (48,4%) en los portales de opinion.

Sexo de los clientes que se han informado a través de
portales de opinion

GRAFICO 26: Sexo de los clientes que se informaron en portales de
opinion

Respecto a la edad, se constata que dentro de cada rango de edad definido en
la encuesta, los jovenes entre 26 y 35 anos fueron los que mas se han
informado sobre los hoteles a través de los portales de opinion. Los que menos
se han informado a través de este canal fueron los clientes con mas de 55
anos, un 38% (Grafico 27).
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Edad de los clientes que se informaron en portales de
opinion

100%
90%
80%

70% ]
£ E
EEEE
— — -
36-45

H|H|

40%
30%
-
18-25 26-35 - Mas de 55
anos anos anos anos anos

10%

0%
i Portales de opinién - NO |  58,6% 54,7% 57,6% 61,7% 67,6%
i Portales de opinién - S 41,4% 45,3% 42,4% 38,3% 32,4%

GRAFICO 27: Edad de los clientes que se informaron en portales de
opinion

Estos resultados engloban los clientes que han realizado sus reservas tanto
online como offline. Cabe resaltar que se constata una diferencia en relacién a
algunos estudios recientes realizados desde la industria (como por ejemplo el
estudio de Tripadvisor 2013, citado anteriormente, donde han encontrado que
el 90% de los viajeros a nivel mundial afirman que las opiniones online influyen
en sus decisiones de reserva y que el 54% de ellos no reservaria habitaciones
de un hotel que no tuviese opiniones en el portal) que demuestran un mayor

porcentaje de clientes que consultan opiniones online.

Considerando que puede haber diferentes comportamientos respecto al
método de reserva, se puede verificar en el Grafico 28, las diferencias en
relacion al comportamiento del consumidor que compra por internet en
comparacion al cliente que ha reservado a través de métodos tradicionales. Se
constata que los clientes que han reservado online (web del hotel y agencias
online) han consultado en mayor numero los portales de opinion (40,4% vy
50,5% respectivamente) comparado con los clientes que han reservado a

través de una agencia tradicional (31,7%).
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Clientes que se informaron en portales de opiniéon y el
método de reserva

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Em

Web del
hotel

Agencias
online

Agencias
tradicional
es

Télefono

Otros

i Portales de opinién - NO

59,6%

49,5%

68,3%

76,6%

67,4%

& Portales de opinién - Sl

40,4%

50,5%

31,7%

23,4%

32,6%

GRAFICO 28: Método de reserva y consulta en portales de opinién

Ademas, se verifica que los clientes que han reservado online y han consultado

portales de opinion son mayoritariamente los mas jovenes entre 18 y 35 afos
(Grafico 29).

Clientes que reservaron online y que se informaron en
portales de opiniéon por edad

100%
80%
60%
40% *_'&-37_0_6
20%
0% 18-25 26-35 36-45 46-55 Mas de
anos afnos anos afnos 55 afos
e=G=»Portales de opinion - SI | 43,2% 44.9% 36,6% 35,5% 33,0%

GRAFICO 29: Reserva online y consulta en portales de opinién por edad

Respecto al periodo de estancia (Grafico 30), se observa que en las estancias
mas cortas se ha consultado menos a los portales de opinion en comparacion
con los clientes que han tenido una estancia de entre 4 y 7 dias y mas de 1
semana. Se podria concluir que para estancias mas largas se utilizan mas los
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portales de opinion como fuente de informaciéon en un intento de minimizar los

riesgos.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Clientes que se informaron en portales de opinion y la
duracion de la estancia

Hasta 3 dias

Entre 4 y 7 dias

Mas de 1
semana

i Portales de opinién - NO

81,6%

60,6%

62,0%

K Portales de opinién - Sl

18,4%

39,4%

38,0%

GRAFICO 30: Duracién de la estancia y consulta en portales de opinién

De los clientes repetidores de la cadena, un 40,2% ha consultado los portales
de opinion para informarse sobre los hoteles y de los clientes repetidores del

hotel un 31,8% conforme se observa en el Grafico 31.

Clientes repetidores e 12 vez que se informaron a través
de portales de opinién

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% Portales de opinion - Sl Portales de opinion - NO
i Repetidores cadena 40,2% 59,8%
& Repetidores hotel 31,8% 68,2%
“ 12 vez cadena 36,7% 63,3%
12 vez hotel 39,6% 60,4%

GRAFICO 31: Clientes repetidores y consulta en portales de opinién
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5.2.5 Analisis referente a los clientes repetidores

En relacién al sexo de los clientes, se observa una minima diferencia entre
clientes repetidores hombres y mujeres (Grafico 32). Los hombres han
demostrado un mayor nivel de repetidores de la cadena (40,7%) y del hotel
(22,1%). En este caso, se considera que, aunque hubo mas hombres como
clientes repetidores, no se podria concluir que los hombres tienen un mayor
nivel de fidelidad que las mujeres debido a poca diferenciacion.

Clientes repetidores - sexo
100%
90%
80%
70% ——
60% ——
50% 1 ——
40%
30% ——
20% —
v
0% : .
Repetidores Repetidores 12 vez cadena 12 vez hotel
cadena hotel
“Hombre 40,8% 22,1% 59,2% 77,9%
& Mujer 37,0% 16,3% 63,0% 83,7%

GRAFICO 32: Clientes repetidores y sexo

Relativo a la edad, se observa un mayor numero de clientes repetidores en
clientes de mediana y mayor edad. Los clientes mas jévenes han demostrado
un menor nivel de repeticion (Grafico 33). Esto se podria explicar en funcion del
numero de veces que las personas de mayor edad puedan haber salido de
vacaciones en comparacion con los mas joévenes. Sin embargo, también se
puede concluir que las personas mayores tienden a ser mas fieles en relaciéon a

productos que ya conocen, principalmente cuando se refiere a vacaciones.
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Clientes repetidores - edad

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% —
20%
10%
0% .
18-25 afios | 26-35 afos | 36-45 anos | 46-55 afnos Maasﬁc:)z 55
“ Repetidores cadena 22,5% 29,8% 34,0% 38,2% 46,9%
& Repetidores hotel 9,9% 11,2% 16,1% 17,4% 25,9%
12 vez cadena 77,5% 70,2% 66,0% 61,8% 53,1%
& 12 vez hotel 90,1% 88,8% 83,9% 82,6% 74,1%

GRAFICO 33: Clientes repetidores y edad

101




5.3 Andlisis general de las variables en relacion al perfil de los clientes

En la Tabla 3 se presentan la media y la desviacion estandar de las respuestas

a las 42 preguntas del cuestionario con escala Likert de 5 puntos.

N° | Denominacion !Vle(!ia.l Desv'iacién
aritmética estandar
1 | La realizacién de la reserva y contratacion del servicio ha sido facil 4,431 0,736
2 | El hotel ofrece un ambiente agradable y confortable 4,621 0,665
3 | Los empleados tienen un trato respetuoso y educado 4,686 0,649
4 | El comportamiento de los empleados inspira confianza en los clientes 4,581 0,725
5 | Las zonas comunes estan bien conservadas y limpias 4,680 0,597
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad 4,448 0,790
7 | La comida y bebida tienen buena calidad 4,288 0,891
8 | La comida y bebida son de gran variedad 4,331 0,869
9 | La habitacién esta limpia y tiene un ambiente agradable 4,456 0,789
10 | He podido acceder a internet desde el hotel 3,747 1,215
11 | Las instalaciones y equipamientos estan en buen estado y son suficientes 4,314 0,839
12 | El servicio recibido cumple con mis expectativas 4,329 0,873
13 | La calidad del hotel se refleja en el precio que he pagado 4,214 0,912
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables 4,102 0,872
15 | Las valoraciones online estan acorde con lo ofrecido en el hotel 4,212 0,814
16 | He tomado la decision correcta eligiendo este hotel 4,401 0,879
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel 4,553 0,758
18 | Estoy satisfecho con el hotel 4,461 0,833
19 | Este hotel me inspira confianza 4,390 0,822
20 | Este hotel satisface mis necesidades 4,371 0,869
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad 4,360 0,813
22 | Estar en este hotel es un simbolo de prestigio social 3,549 1,032
23 | He recibido recomendaciones positivas respecto a este hotel 4,040 0,863
24 | Las valoraciones online de este hotel son buenas y trasmiten una buena imagen 4,159 0,752
25 | Me siento entusiasmado(a) de comentar en redes sociales que estoy en este hotel 3,586 1,094
26 | La experiencia vivida en el hotel ha sido algo nuevo para mi 3,339 1,179
27 | El hotel es excepcional 3,805 1,047
28 | El hotel me hace sentir como un cliente especial 3,898 1,020
29 | La estancia me ha permitido escapar de la rutina temporalmente 4,458 0,718
30 | La estancia ha estimulado mis emociones 3,825 0,944
31 | La estancia me ha resultado inolvidable 4,197 0,893
32 | He vivido situaciones positivas y novedosas comparado con otros hoteles 3,790 1,014
33 | Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de este hotel 4,035 0,952
34 | Tengo intencién de volver a hoteles de esta cadena en el futuro 4,187 0,942
35 | Considero esta marca mi primera opcion en la seleccién de un hotel 3,668 1,063
36 | Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena 4,149 0,921
37 | Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los hoteles de esta cadena 3,347 1,102
38 | He recomendado este hotel a mi familia y amigos 4,076 1,021
39 | He hablado positivamente de este hotel en las redes sociales 3,296 1,257
40 | He publicado comentarios positivos de este hotel en webs y/o portales de opinién 3,214 1,253
41 | He subido fotos y/o videos en redes sociales sobre mi estancia en el hotel 3,079 1,308
42 | Me he hecho fan al perfil de la cadena en las redes sociales 2,815 1,184

Tabla 3 — Media y desviacion estandar de las preguntas
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En base a estos datos, se analizan los principales resultados encontrados en
base al perfil de los encuestados. Se abordan los items que presentaron

resultados mas significativos.

5.3.1 Analisis de las variables en relacion a la nacionalidad de los
encuestados

Las cinco nacionalidades analizadas en la muestra (espafoles, ingleses,
alemanes, estadounidenses y canadienses) han demostrado comportamientos
distintos en los resultados de la encuesta, algunas en menor grado y otras con
mayores diferencias. A continuacion se analizan estas diferencias

considerando cada una de las variables definidas en el modelo.

5.3.1.1 Calidad del servicio

En general, los ingleses y canadienses fueron los que puntuaron mas alto
en relacidon a la calidad del servicio, por otra parte los alemanes fueron los
que han puntuado mas bajo respecto a esta variable en comparacion con las
demas nacionalidades analizadas en este estudio (Grafico 34 y 35). El trato de
los empleados y la limpieza y conservacion de las zonas comunes fueron los

items mejor valorados en la suma de las nacionalidades (Grafico 34).

Valoracion de la Calidad del Servicio por nacionalidades (1)

2
1lll mi ek nLg ni

Espafia Reino Unido Alemania Estgdos Canada
Unidos
“ Larealizacionde lareservay 4,47 4,46 4,28 4,43 4,46
contratacion del servicio ha sido facil

HEIl hotel ofrece un ambiente agradable y 4,54 463 439 4.64 469
confortable

Los empleados tienen un trato 463 472 459 467 473
respetuoso y educado

LEI f:om.portamllento de los empleados 4.50 465 4.46 456 463

inspira confianza en los clientes
Las zonas comunes estan bien 4.47 471 441 472 476

conservadas y limpias

GRAFICO 34: Calidad del servicio por nacionalidad (1)
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Valoracion de la Calidad del Servicio por nacionalidades (2)

5
3 -
2
1 Estados
Espana Reino Unido Alemania Unidos Canada
KL EIl hotel proporciona servicios de alta
calidad 4,04 4,54 4,32 4,43 4,54
& La comida y bebida tienen buena calidad 4,13 4,47 4,31 4,13 4,37
La comida y bebida son de gran variedad 4,04 4,45 4,42 4,27 4,36
“La habitacion esta limpia y tiene un
ambiente agradable 4,30 441 4.23 449 454
4 Las instalaciones y equipamientos estan
en buen estado y son suficientes 4.04 4.23 4.02 442 439

GRAFICO 35: Calidad del servicio por nacionalidad (2)

5.3.1.2 Valor Percibido

Los canadienses fueron los que han demostrado un mayor nivel de valor
percibido con una media de 4,28 puntos, seguidos de los ingleses (4,25) y de
los estadounidenses (4,23). Los dos items con puntuaciones mas altas fueron
que la calidad del hotel se refleja en el precio pagado y que las valoraciones
online estan acorde con lo ofrecido, como se observa en el Grafico 36.

Valor Percibido por nacionalidades

5
3
2
1 Estad
Espafa Reino Unido Alemania stados Canada
Unidos
K El servicio recibido cumple con lo 412 432 420 432 441
prometido ’ ’ ’ ’ ’
HLa calidad del hotel se refleja en el
precio que he pagado 4,05 4,27 4,02 4,22 4,28
Considero las tarifas de este hotel
razonables 3,90 417 3,93 4,13 4,14
& Las valoraciones _onllne estan acorde 3.96 4.24 402 4.24 428
con lo ofrecido en el hotel

GRAFICO 36: Valor percibido y nacionalidad
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5.3.1.3 Satisfaccion

En relacion al nivel de satisfaccion, los canadienses fueron los que han
puntuado mas alto con una media de 4,51, seguidos de los ingleses con una
media de 4,48 puntos (Grafico 37). Destaca que las cinco nacionalidades han

estado por encima de los 4 puntos en la valoraciéon de esta variable.

Satisfaccion por nacionalidades

5
i ]Lﬂlﬂlﬂlﬂl[
1 Estados
Espafa Reino Unido Alemania ) Canada
Unidos
“He tomado la decision correcta
eligiendo este hotel 420 444 4,87 4,36 446
“He disfrutado de mi estancia en este 4.40 461 447 453 4,60
hotel
Estoy satisfecho con el hotel 4,28 4,48 4,38 443 4,54
& Este hotel satisface mis necesidades 4,22 4,38 4,22 4,36 4,45

GRAFICO 37: Satisfaccion y nacionalidad

5.3.1.4 Imagen/Reputacion de marca

Los canadienses seguidos de los estadounidenses fueron los que han
puntuado mas alto en relacién a la imagen/reputacion de marca de la cadena
y/o hotel. Los alemanes en este aspecto fueron los que menos han puntuado.
El item “Las valoraciones online de este hotel son buenas y trasmiten una
buena imagen” fue el mejor valorado en total de las nacionalidades (Grafico
38).
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Imagen/Reputacion de marca por nacionalidades

5
4 H— 0 — 0 .
3 -
2
1 Estados
Espaia Reino Unido Alemania Unidos Canada
4 Este hotel me inspira confianza 4,30 4,38 4,26 4,35 4,48
“la cadena hotelera tiene alta credibilidad 3,97 4,37 4,23 4,33 4,48
Estar en este hotel es un simbolo de
prestigio social 3,55 3,55 3,33 3,51 3,65
& He recibido recomendaciones positivas
respecto a este hotel 3,94 3,93 3,63 412 4,15
“Las valoraciones online de este hotel son
buenas y trasmiten una buena imagen 3.93 415 3.94 4.18 4.25

GRAFICO 38: Imagen/Reputaciéon de marca y nacionalidad

5.3.1.5 Experiencia

Respecto a la experiencia vivenciada durante la estancia (Grafico 39), los
estadounidenses seguidos de los ingleses fueron los que han puntuado
mas alto. Destaca que en este aspecto los canadienses fueron los que

menos han puntuado en comparacién con las demas nacionalidades.

Experiencia por nacionalidades

5
1 Estados
Espafia Reino Unido Alemania Unidos Canada
& La experiencia vivida en el hotel ha sido
algo nuevo para mi 3,17 3,20 2,91 3,45 3,46
“El hotel me hace sentir como un cliente
especial 3,39 3,82 3,46 4,05 4,02
& La estancia me ha permitido escapar de la
rutina temporalmente 418 4,33 410 4,58 4,56
“La estancia ha estimulado mis emociones 3,65 3,61 3,57 3,94 3,91
i La estancia me ha resultado inolvidable 3,52 4,15 3,66 4,40 4,33
He vivido situaciones positivas y
novedosas comparado con otros hoteles 349 3,62 347 3,92 3.89
“ Me siento entusiasmado(a) con la eleccién
de este hotel 3,49 3,79 4,11 4,11 4,10

GRAFICO 39: Experiencia y nacionalidad
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5.3.1.6 eWOM — Recomendacioén

En relacion a la publicacion de comentarios en portales de opinion y en redes
sociales como también la publicacion de fotos y videos, destacan los
estadounidenses con la mayor puntuacidn respecto a esta variable, los
canadienses fueron los segundos que mejor han puntuado y los alemanes los

que peor puntuacion han asignado (Grafico 40).

Se contrasta, pues, la intensa actividad de los estadounidenses en la
publicacion de comentarios, fotos y videos. Este resultado muestra
coincidencias con estudios previos, conforme una reciente investigacion del
Kendall College School of Hospitality Management (Chicago, 2013), donde
destacaban que en Estados Unidos, se producen diariamente 3.300 millones
de menciones de marcas en 2.400 millones de conversaciones online
relacionadas con esas marcas, mientras que el americano medio las menciona

60 veces a la semana en sus conversaciones tanto online como offline.

En relacion a las preguntas relacionadas con la variable “eWOM-
Recomendacion”, el item mejor valorado por todas las nacionalidades fue “He

hablado positivamente de este hotel en las redes sociales”.

eWOM - Recomendacion por nacionalidades

5
4
3
2 Iy EEmm | B S . —EEE e |
1-.--.--.--.--.-
Esparia Reino Unido Alemania ESt?dOS Canada
Unidos
He hablado positivamente de este hotel
en las redes sociales 3,3257 3,204 2,5242 3,4339 3,4614
He publicado comentarios positivos de
este hotel en webs y/o portales de 3,1009 3,1542 2,5811 3,3564 3,3451
opinién
He subido fotos y/o videos en redes
sociales sobre mi estancia en el hotel 28716 2,7736 2,3284 3,3455 3,2355
“Me he hecho fan al perfil de la cadena 2.6239 2.6095 23453 2.9526 2.9479

en las redes sociales

GRAFICO 40: eWOM - Recomendacién y nacionalidad
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5.3.1.7 Lealtad

Conforme se puede observar en el Grafico 41, los canadienses fueron los
que han puntuado mas alto en relacion a los indicadores de lealtad, seguido

de los alemanes e ingleses.

El item que ha obtenido una puntuacibn mas alta de la suma de las
nacionalidades fue “Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena” con

una media de 4,10 puntos.

Lealtad por nacionalidades

5
4 AN IR TEETEREETTEERSSRTEESIERRSRRRRL. . =
2
1 Estad
Espafa Reino Unido | Alemania stados Canada
Unidos
ETengo intencién de volver a hoteles de 4.06 424 4,09 411 428
esta cadena en el futuro
& Considero esta marca mi primera
opcion en la seleccion de un hotel 3,46 3,59 3,57 3,62 3,79
Probablemente retornaré a hoteles de
esta cadena 3,97 4,23 3,99 4,09 4,24
L E_s_toy dispuesto a pagar mas por 293 3,20 3,91 327 3.33
utilizar los hoteles de esta cadena
“He recomendado es_te hotel a mi familia 3,85 4,04 3,90 403 4,21
y amigos

GRAFICO 41: Lealtad y nacionalidad
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5.3.2 Analisis de las variables en relacion al sexo de los encuestados

5.3.2.1 Calidad del Servicio

En lo que se refiere a la calidad del servicio, las diferencias entre los
encuestados en relacion al sexo (Grafico 42) demuestran que las mujeres
puntuan mas alto que los hombres respecto a la valoracion de la conservacion

y limpieza y el estado de los equipamientos e instalaciones del hotel.

Valoracion de la calidad del servicio relacionado al sexo

5
4 I = = .
3
2
1 .
Mujer Hombre
& Las zonas comunes estan bien
conservadas y limpias 4,71 4,65
= Las instalaciones y
equipamientos estan en buen 4,35 4,28
estado y son suficientes

GRAFICO 42: Calidad del servicio y sexo

5.3.2.2 eWOM — Recomendacion y Lealtad

Se constata que las mujeres de la muestra han demostrado una mejor
valoracion en las preguntas relacionadas con la lealtad y respecto a la
recomendacion, publicacion de comentarios y fotos y/o videos en las redes
sociales (Grafico 43 y 44). Al parecer las mujeres tienden a publicar mas y

compartir sus experiencias en redes sociales, que los hombres.
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eWOM - Recomendacion relacionado al sexo

5

Mujer Hombre

& Me siento entusiasmado(a) de
comentar en redes sociales que 3,69 3,48
estoy en este hotel

“He subido fotos y/o videos en redes
sociales sobre mi estancia en el 3,14 3,00
hotel

GRAFICO 43: eWOM — Recomendacién y sexo

Lealtad relacionado al sexo

5

4

3

2

1 :

Mujer Hombre

" opeion o 1a seleccion de un hote 373 3,60
EHe recor%ﬁiﬁzdyoaﬁitgor;otel a mi 414 401

GRAFICO 44: Lealtad y sexo

5.3.2.3 Experiencia

Respecto a la medicién de la variable “experiencia” (Grafico 45), las mujeres
encuestadas han demostrado una mayor valoracién en comparacion con los
hombres, y a su vez, también han mostrado un mayor nivel de recomendacion,
que podria ser considerado como consecuencia de una mejor valoracion de la

experiencia vivida.
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Experiencia relacionado al sexo

5

4

3

2

1 Mujer Hombre
S EIl hotel r;};:taecgsspeengii;lcomo un 3.95 3.85
el rina temporaimente 452 441
“lLa estan?ri]i Ir\;wigahb?eresultado 429 411
e el s Tale) conl

GRAFICO 45: Experiencia del cliente y sexo
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5.3.3 Analisis de las variables en relacion a la edad de los encuestados

5.3.3.1 Calidad del servicio

En relacién a la calidad del servicio, los clientes mayores de 55 afios han
demostrado una valoracién mas alta que los demas encuestados, destacan
también los mas jovenes (entre 18-25 afios) con la segunda valoracion mas
alta en lo que se refiere a la calidad general y de la comida y bebida (Grafico
46).

Calidad del servicio relacionado a la edad
5
4 — — — 4 — -
HRE
1 Mas de 55
18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios afios
HEI hotel proporzg?daazervicios de alta 4.46 4,38 4.42 4.43 452
iLacomiday tézﬁijdaa:jtienen buena 4.25 422 422 4.24 4.40
La comida yVZﬁZiéj:dson de gran 4.29 426 422 431 4.45

GRAFICO 46: Calidad del servicio y edad

5.3.3.2 Valor Percibido

Relativo al valor percibido, como se puede ver en el Grafico 47, se constata

que los clientes que han puntuado mas alto en relacion a esta variable, fueron

los clientes con mas de 55 afos y entre 18 y 25 afios.
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Valor Percibido relacionado con la edad

5

18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios Majﬁ%i 55
ila calidad del hotel se refleja en el
precio que he pagado 4,22 4,17 4,16 4,19 4,29
E Considero las tarifas de este hotel
razonables 413 4,05 4,05 4,08 418

GRAFICO 47: Valor percibido y edad

5.3.3.3 Experiencia

Destacan los clientes mas jévenes (entre 18 y 25 afos, seguidos de los
clientes de entre 26 y 35 anos) con las valoraciones mas altas en relacion a la
experiencia, la imagen y la publicacion en redes sociales y portales de opinidon
respecto a su estancia (Grafico 48). Los datos indican que los clientes mas
jovenes de la muestra han demostrado un mayor nivel de experiencia en
comparacion con los clientes de mayor edad. Esta situacion podria ser debido
a un menor numero de vacaciones vivenciadas por los mas jévenes, dado a la
temprana edad, produciendo asi mas situaciones novedosas y mas entusiasmo
con la experiencia o mismo que la oferta en los hoteles satisface en mayor

grado a los mas jovenes.
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Experiencia relacionado con la edad

5
4
3
2
1 Mas de 55
18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios afios
& La experiencia vivida en el hotel ha 382 355 337 329 395
sido algo nuevo para mi ! ! ’ ’ !
i La estancia me ha permitido escapar 459 450 449 450 439
de la rutina temporalmente
“ La estancia ha festlmulado mis 406 3.98 3.88 3,81 3,74
emociones
& La estancia me ha resultado inolvidable 4,49 4,29 4,26 4,21 4,1
“He vivido situaciones positivas y 409 3,90 3.84 3.76 3.73
novedosas

GRAFICO 48: Experiencia y edad

5.3.3.4 Imagen/Reputacion de marca

La imagen/reputacion es otro aspecto en el cual los mas jévenes han puntuado
de forma mas elevada, como también en lo relacionado a publicaciones en

redes sociales (Grafico 49).

Imagen/Reputaciéon de marca relacionado con la edad

5
4
3
2
1 Mas de 55
18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afos | 46-55 afios aasﬁoes
W Estar en este hqtgl es un simbolo de 3,71 355 3,52 347 3,61
prestigio social
& Me siento entusiasmado(a) de
comentar en redes sociales que estoy 3,95 3,64 3,66 3,55 3,52
en este hotel

GRAFICO 49: Imagen/Reputacién de marca y edad
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5.3.3.5 eWOM - Recomendacion

Respecto con las interacciones en redes sociales y publicaciones en portales
de opinion (Grafico 50), destaca una gran diferencia en relacion a las
valoraciones de los clientes mas jovenes (entre 18 y 25 afios) que puntuaron
mas alto que los de mayor edad (mas de 55 afios), esto se entiende debido a la
familiaridad de las generaciones mas jovenes con los nuevos medios de
comunicacion y tecnologias de la informacion. No obstante, se observa que los
clientes de mediana edad suelen también utilizar estos medios para publicar
datos sobre su estancia, tanto comentarios como fotos y videos. Bronner &
Hoog (2011) también han constatado esta diferencia en su estudio, donde
encontraron que el perfil del turista que contribuye con eWOM es mas

frecuente en el grupo de edad menor de 55 afios.

eWOM relacionado con la edad

5
4
1 Mas de 55
18-25 afios | 26-35afios | 36-45afios | 46-55afos | o -
“He hablado posmvamentg de este hotel 3,60 3,47 338 3,30 3.15
en las redes sociales
“He publicado comentarios positivos de
este hotel en webs y/o portales de 3,45 3,33 3,27 3,20 3,13
opinién
He_subldo fotos y/o wdeps en redes 3.86 3.41 3.26 3,07 2.80
sociales sobre mi estancia en el hotel
“Me he hecho fan al perfil _de la cadena 3,12 2.94 2.85 2.79 274
en las redes sociales

GRAFICO 50: eWOM-Recomendacién y edad
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5.3.4 Analisis de las variables en relacion a la fuente de informacion

5.3.4.1 Satisfaccion

En relacion a la satisfaccion de los clientes de la muestra, se observa que los
que han consultado a los portales de opinion y web propia han puntuado
ligeramente mas alto en comparacion con los demas. Las diferencias no son
demasiado altas y en general las puntuaciones son superiores a 4,3 sobre 5,
como se puede observar en el Grafico 51.

Satisfaccion relacionado con la fuente de informacion
5
4 — -
3 — -
2
1 Agencia Agencia
Portglgs de viaje Wep Aml'gos Y| de viajes Otros
de opinién ; propia | familiares -
online tradicional
“He tomado la decisién correcta
eligiendo este hotel 4,50 4,41 4,49 4,48 4,43 4,38
4 Este hotel satisface mis necesidades 4,46 4,39 4,49 447 4,39 4,38

GRAFICO 51: Satisfaccion y fuente de informacion

5.3.4.2 Imagen/Reputacion de marca

Respecto a la imagen/reputacién de marca, han puntuado mas alto los clientes
de la muestra que se han informado a través de portales de opinién, web del
hotel y por amigos y familiares (Grafico 52). En este sentido, se observa que la
imagen/reputacion de marca se ve influenciada/afectada por la informacion
generada a través de los portales de opinion, de la web del hotel y de la opinidn

de amigos y familiares.
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Imagen/reputacion relacionado con la fuente de

informacién

5

4 — — . — — —

3 -

2 -

1 . . Agencia de

Porales b | Agenie | web propia | AT8Y | Vs | otos

“la cadena hotelera tiene alta credibilidad 4,47 4,35 4,45 4,43 4,38 4,39
“He 'eCibifgsfggtg‘:”:;gﬂ’;fg‘l positivas 412 3,98 412 4,28 4,06 4,00

GRAFICO 52: Imagen/Reputacién de marca y fuente de informacién

5.3.4.3 Experiencia

Los clientes de la muestra que han consultado amigos y familiares y portales
de opinién fueron los que han demostrado puntuaciones mas altas respecto a
la valoracién de la experiencia vivida (Grafico 53). El item mas puntuado fue

“La estancia me ha permitido escapar de la rutina temporalmente”.

Experiencia relacionado con la fuente de informacion

5
4
3
2
1 Portales de | Agencia de Amigos Agencia de
L ¢ ) Web propia '90s y viajes Otros
opinion viaje online familiares tradicional
& La experiencia vivida en el hotel ha sido
algo nuevo para mi 3,35 334 3,22 3,49 3,38 2,95
“EI hotel me hace sentir como un cliente
especial 4,00 3,88 3,97 4,03 3,95 3,84
“La estancia me ha permitido escapar de la
rutina temporalmente 4,54 4,46 4,52 4,58 4,48 4,41
4l a estancia ha estimulado mis emociones 3,93 3,84 3,91 3,94 3,86 3,71
i La estancia me ha resultado inolvidable 4,33 4,21 4,20 4,36 4,22 4,08
L He vivido situaciones positivas y
novedosas comparado con otros hoteles 3,90 3.80 3.88 3,93 3,80 3.67
Me siento entusiasmado(a) con la eleccién
de este hotel 417 4,03 4,13 417 4,06 3,97

GRAFICO 53: Experiencia y fuente de informacién
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5.3.4.4 L ealtad

En relacidon a los indicadores de lealtad (Grafico 54), los participantes de la
muestra que han utilizado como fuente de informacion la web del hotel, amigos
y familiares y portales de opinion fueron los que han demostrado un mayor
nivel de lealtad. Destaca, por los datos de la encuesta, que los clientes que han
consultado la web del hotel como fuente de informacién han puntuado mas alto
en los items relacionados con la lealtad en comparacion con las demas
fuentes. Este comportamiento podria ser debido a que los clientes que
consultan la web propia del hotel/cadena ya disponen de un mayor

conocimiento e preferencia por sus servicios.

Lealtad relacionado con la fuente de informacion

5
4 F---— " - - - — — — — — — — — — -
3 - oy | oy T g  EE o = o = g =
* AR A B N
1 Portglc_a§ de A_g'encialde Web propia Ami_g_os Y AgSi:\(j:(iaasde Otros
opinion viaje online familiares tradicional
STergonlenoindevaeratatesce | oo | a2t | am | 4z | 4z | 4
Probablemente reé:rg:;i a hoteles de esta 425 417 432 4.24 415 421
He recomendadoaﬁitgot;otel a mi familia y 4.20 408 421 423 4,09 407

GRAFICO 54: Lealtad y fuente de informacién
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5.3.4.5 eWOM — Recomendacion

En la valoracion de la variable eWOM, se observa que los encuestados que
han consultado a amigos y familiares, portales de opinion y web propia fueron
los que mas han publicado comentarios en redes sociales y portales de
opinion, como también los que mas han subido fotos y videos en redes sociales

sobre su estancia (Grafico 55).

Por los datos de la encuesta y considerando especificamente los clientes que
han consultado los portales de opinion como fuente de informacion, se constata
que hicieron mas comentarios en portales de opinion en comparacién con los
qgue han consultado los demas métodos de informacion. Asimismo, los clientes
que consultaron a amigos y familiares han tenido una mayor actividad en redes

sociales comparado con los demas.
En este sentido, se podria concluir que los clientes que consultan los portales

de opinidn tienen una mayor probabilidad de hacer comentarios respecto al

hotel en este mismo medio.

eWOM relacionado con la fuente de informacion

5
4
3 HE  — e — e — L —— -
2 AR & BN & - ER & - EE & - BE & - BE & -
i IRl AN L
) ) gencia de
Pores 0| gercinse | web ppia | (05 | “umes | ovos
" onrodes sociles aue estoy anoste el | 396 | 389 | 32 | 372 | 35 | 35
i He hablado ﬁ);:ir‘((ie\:jaerzesrgcei:lgseste hotel en 3.44 333 3.42 3.42 3.25 318
esto hotel on webs y/0 porles do opimen | 337 | 328 | 320 | 330 | 317 | 312
" ociales sobre mi estanci en ol hote 314 | 803 | 3t | a2 | 308 | 296
Me he hecho fan al perfil de la cadena en 2.92 277 2.86 2.94 2,82 270

las redes sociales

GRAFICO 55: eWOM - Recomendacién y fuente de informacién
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5.3.5 Analisis de las variables en relacion a la consulta en portales de
opinion
Referente a los encuestados que se han informado en portales de opinidon en

comparacion con los que no se han informado por este medio, se observan las

siguientes puntuaciones respecto a las variables:

5.3.5.1 Calidad del Servicio

Los clientes que se han informado en portales de opinién han puntuado mas
alto en relacion a la calidad del servicio del hotel, principalmente referente al
ambiente, limpieza y conservacién de las zonas comunes, y estado de las

instalaciones y equipamientos (Grafico 56).

Valoracion de la Calidad del Servicio e informacion en
Portales de Opiniéon

5
4 L
3 4 1 L
2 4 1 L a L 4 1 L a L
B | N OB | N
Portales de opinion - Si Portales de opinién - NO
EEIl hotel ofrece un ambiente agradable y 4,68 459
confortable
ELas zonas comunes.estlan bien 473 4,65
conservadas y limpias
El hotel proporciona servicios de alta 4.5 4.41
calidad
& Las instalaciones y equipamientos 434 428

estan en buen estado y son suficientes

GRAFICO 56: Calidad del servicio y consulta en portales de opinién

5.3.5.2 Valor Percibido

Se puede constatar que los clientes de la muestra que se han informado en
portales de opinion han demostrado un mayor valor percibido comparado con
los que no se han informado a través de este canal (Grafico 57). Destaca la
puntuacion respecto a que las valoraciones online estan acorde con lo ofrecido
en el hotel (4,31), demostrando asi que las opiniones reflejan con cierta

precision la valoracion general de los servicios ofrecidos. Segun los datos, al
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parecer el valor percibido de los clientes que consultaron los portales de
opinién es mas elevado comparado con los clientes que no se han informado a

través de este medio.

Valor percibido e informacion en Portales de Opinion

5
4 — 1 L L L
3 — 2 1 1 = S
2 |
1 Portales de opinién - Si Portales de opinién - NO

L El servicio rgfét::]ic:iggmple con lo 4,41 428

Hla Caligfgcie;:gtﬁlesga;egféa enel 429 417

S on o ofrecido on ol hotel 431 415

GRAFICO 57: Valor Percibido y consulta en portales de opinién

5.3.5.3 Satisfaccion

Respecto a la satisfaccion de los clientes encuestados (Grafico 58), se observa
que los que han consultado portales de opinién han puntuado mas alto en
relacidn a esta variable. Este resultado podria ser debido a que los clientes que
se informan a través de portales de opiniones conforman sus expectativas en
base a los comentarios de clientes que utilizaron los servicios del hotel, de
cierta manera aproximandose mas a la realidad que se van a encontrar. Por
consiguiente el cumplimiento de las expectativas seria mas probable. En este
sentido, se puede constatar que los clientes de la muestra que han consultado

los portales de opinién han tenido niveles de satisfaccion mas altos.
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Satisfaccion e informacion en Portales de Opinién

5
4 — 1 L i RN 1 L 4 S
3
2
Portales de opinién - Si Portales de opinién - NO
“He tomado la decisioén correcta
eligiendo este hotel 4,50 4,34
i He disfrutado de mi estancia en este
hotel 4,61 4,52
Estoy satisfecho con el hotel 4,54 4,42
& Este hotel satisface mis necesidades 4,46 4,32

GRAFICO 58: Satisfaccion y consulta en portales de opinién

5.3.5.4 Imagen/Reputacion de marca

Se observa que los clientes que han consultado a los portales de opinién han
valorado de forma mas positiva respecto a la imagen/reputaciéon de marca
referente tanto a los aspectos relacionados con la confianza como con la
credibilidad (Grafico 59). También destaca que las valoraciones vy
recomendaciones positivas aumentan la posibilidad de trasmitir una buena
imagen, principalmente a través de los portales de opinidon. Se podria concluir
que los comentarios realizados en los portales de opinién inciden en la

formacién de la imagen/reputacion de marca.
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Imagen/Reputaciéon de marca e informacion en Portales de
Opinién
5
4 — 1 L . L S
3 — 1 L - RN 1 L - I
1 Portales de opinion - Si Portales de opinién - NO
& Este hotel me inspira confianza 4,47 4,34
¥ a cadena hotelera tiene alta
credibilidad 4,47 4,29
He recibido recomendaciones positivas 412 3,99
respecto a este hotel
& Las valoraciones online de este hotel
son buenas y trasmiten una buena 4,29 4,08
imagen

GRAFICO 59: Imagen/Reputacién de marca y consulta en portales de
opinion

5.3.5.5 Experiencia

Los encuestados que se han informado en portales de opiniones han
demostrado un mayor nivel de valoracion de la experiencia en comparacion
con los que no han utilizado este medio para informarse. Se constata una
diferencia especialmente mas alta relativa a la pregunta “La estancia me ha
resultado inolvidable”, donde los clientes que han consultado portales de
opinion la valoran con 4,33 puntos, mientras los que los clientes que no han
consultado portales de opinion puntuan con 4,12 (Grafico 60). Se podria
considerar que a raiz de los comentarios y sugerencias de otros personas que
han estado en el hotel, los clientes podrian ir conformando/proyectando su
experiencia futura. Considerando los datos, parece que los comentarios de los
clientes en portales de opinidn influyen en las experiencias de los futuros

clientes.
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Experiencia e informacién en Portales de Opinién

5
4
3 — L . L L . L a 1 1 S
2 S
1 Portales de opinion - Si Portales de opinién - NO
EIl hotel me hace sent_|r como un cliente 4,00 3,84
especial
La estancia me ha permitido escapar 4,54 4.41
de la rutina temporalmente
& La estancia ha estimulado mis
emociones 3,93 3,76
“La estancia me ha resultado inolvidable 4,33 4,12
He vivido situaciones positivas y
novedosas comparado con otros 3,90 3,73
hoteles

GRAFICO 60: Experiencia y consulta en portales de opinién

5.3.5.6 eWOM — Recomendacion

Se observa que los clientes que han consultado en los portales de opinién han
realizado en mas ocasiones comentarios y publicaciones en redes sociales y
portales de opinién en comparacién con los que no han utilizado esta fuente de
informacion, conforme se puede constatar en el Grafico 61.

Aparentemente, los clientes que han consultado en los portales de opinion
estan mas dispuestos a expresar sus comentarios a través de este medio y en

redes sociales.
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eWOM - Recomendacion e informacion en Portales de

Opinién
5
4
3 — I i |
2 ] | _—
1 Portales de opinion - Si Portales de opinién - NO

L] Me siento entusiasmado(a) de
comentar en redes sociales que estoy 3,66 3,54
en este hotel

He hablado positivamente de este hotel

. 3,44 3,21
en las redes sociales
“He publicado comentarios positivos de
este hotel en webs y/o portales de 3,37 3,12
opinién
“Me he hecho fan al perfil de la cadena 2.92 2.75

en las redes sociales

GRAFICO 61: eWOM — Recomendacioén y consulta en portales de opinién

5.3.5.7 Lealtad

En relacion a la intencidn de los clientes de la muestra en volver a utilizar los
hoteles de la cadena en un futuro y recomendar a familiares y amigos, se
observa una puntuacion mas alta respecto a los clientes que se informaron a
través de portales de opinién, inclusive una mayor predisposicion en pagar mas
por elegir los hoteles de la cadena (Grafico 62). En este sentido, se podria
concluir que los clientes que consultaron a los portales de opinion son mas

propensos a ser leales a una cadena hotelera y/o hotel.
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Lealtad e informacion en Portales de Opiniéon

5

4

3

2

1 Portales de opinién - Si Portales de opinién - NO
T e
opeion on i selsadin 4o o htel 375 362
L] Probablemen;zt;e:;(;?:rzz a hoteles de 425 4,09
" Uilizar 08 hotelos e oata cadens 342 330
“He recomendado este hotel a mi familia 4.20 4,00

y amigos

GRAFICO 62: Lealtad y consulta en portales de opinién
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5.3.6 Analisis de las variables en relacion al método de reserva

5.3.6.1 Método de reserva

Como se puede observar en el Grafico 63, los encuestados que realizaron su
reserva a través de agencias online han puntuado mas alto respecto a la
imagen del hotel en lo que se refiere a la veracidad de las valoraciones online y

credibilidad de la cadena, seguido de los clientes que realizaron su reserva a

través de agencias tradicionales.

5

4

Imagen relacionado con el método de reserva

1

imagen

Web del hotel Agenma.de viaje .A.genma.s fie Teléfono directo a
online viajes tradicional la empresa
& Las valoraciones _onllne estan acorde 407 428 419 4,09
con lo ofrecido en el hotel

i La cadena hotelera tiene alta

credibilidad 4,14 4,39 4,37 417
Las valoraciones online de este hotel

son buenas y trasmiten una buena 3,99 4,23 415 3,89

GRAFICO 63: Imagen/Reputacién de marca y método de reserva

5.3.6.2 Experiencia

Los clientes que realizaron su reserva a través de agencias tradicionales han

demostrado una mayor valoracién respecto a la experiencia vivenciada en el

hotel. Destacan también las valoraciones de los clientes que realizaron su

reserva a través de las agencias online (Grafico 64).
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Experiencia relacionada con el método de reserva

5
4
3
2
1 Al ia de viaj Al ias d Teléf direct
Web del hotel gencia de viaje | Agencias de eléfono directo
online viajes tradicional | ala empresa
X EIl hotel me hace sent_lr como un cliente 3,74 3,88 3,93 3,36
especial
& La estancia me ha resultado inolvidable 4,02 4,21 4,22 3,79

GRAFICO 64: Experiencia y método de reserva

5.3.6.3 Lealtad

En relacién a la lealtad de los clientes encuestados (Grafico 65), destaca que
los que realizaron su reserva a través de agencias tradicionales han puntuado
mas alto respecto a considerar la marca del hotel como su primera opcion a la
hora de elegir un hotel (3,70) y también que estarian dispuestos a pagar mas
por utilizar los servicios de los hoteles de la cadena hotelera en cuestién (3,39).

Lealtad relacionada con el método de reserva

Web del hotel

Agencia de viaje
online

Agencias de
viajes tradicional

Teléfono directo a
la empresa

4 Considero esta marca mi primera
opcion en la seleccion de un hotel

3,47

3,65

3,70

3,23

4 Estoy dispuesto a pagar mas por
utilizar los hoteles de esta cadena

3,20

3,29

3,39

3,04

GRAFICO 65: Lealtad y método de reserva
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5.3.6.4 eWOM — Recomendacioén

Asimismo, cabe sefalar que los clientes que han realizado su reserva a través
de las agencias online fueron los que mas han publicado comentarios en redes
sociales y portales de opinion (Grafico 66). Dado el medio de realizacion de la
reserva y considerando que estos clientes pueden haber utilizado los
comentarios de otros clientes para informarse, este comportamiento podria
estar vinculado con la intencién de ayudar a otras personas en relacion a la

eleccion del hotel.

Conforme mencionado anteriormente en el estudio de Bronner & Hoog (2011)
sobre las principales motivaciones para la publicacion de comentarios online,
donde encontraron que la principal motivacion es ayudar a otros viajeros (para
el 70% de los que hacen los comentarios); también permitir que otros turistas

puedan tomar buenas decisiones.

eWOM relacionado con el método de reserva

5
4
3 I N S
1 Al ia de viaj Al ias d Teléf direct
Web del hotel gencia de viaje | Agencias de eléfono directo
online viajes tradicional | ala empresa
& He hablado positivamente de este hotel
en las redes sociales 3,21 3,39 325 31
EHe publicado comentarios positivos de
este hotel en webs y/o portales de 3,03 3,32 3,16 3,15
opinién

GRAFICO 66: eWOM — Recomendacién y método de reserva
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5.3.7 Analisis de las variables en relacion a los clientes repetidores

5.3.7.1 Imagen/Reputacion de marca

En relacién a la imagen/reputaciéon de marca respecto a la cadena, tanto los
clientes repetidores de la cadena como del propio hotel han puntuado mas alto
que los clientes que estaban utilizando los servicios de la cadena y del hotel
por primera vez (Grafico 67).

Imagen/Reputaciéon de marca relacionada con los clientes
repetidores

5

4

3

2
[E— [ E— — —

Repetidores Repetidores Hotel 12 vez Cadena 12 vez Hotel
Cadena
“La cadena hotelera tiene alta 3,21 3,39 3,25 3,1

credibilidad

GRAFICO 67: Imagen/Reputacion de marca y clientes repetidores

5.3.7.2 Experiencia

Por otro lado, los clientes que estaban por primera vez en un hotel de la
cadena han demostrado una valoracion mas alta respecto a la experiencia
vivida (Grafico 68). A pesar de que los clientes repetidores han puntuado con
buenas valoraciones, los resultados pueden indicar que los mismos
experimentan pocas novedades o innovaciones en relacion a su estancia. Se
ha observado el mismo comportamiento en relacidon a los clientes repetidores

en el hotel.
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Experiencia relacionada con los clientes repetidores de la
la cadena y del hotel
5
4 -
3 -
2 -
1 Repetidores 12vezenla Repetidores 12 vez Hotel
Cadena Cadena Hotel
ELa experiencia vivida en el hqtel ha 2,93 3.60 2.86 3,45
sido algo nuevo para mi
& La estancia me ha permitido escapar
de la rutina temporalmente 4,40 4,50 4,38 4,48
La estancia me ha resultado inolvidable 4,07 4,28 4,06 4,23

GRAFICO 68: Experiencia y clientes repetidores

5.3.7.3 eWOM — Recomendacion

Asimismo, tanto los clientes que estaban por primera vez en la cadena como
en el hotel han demostrado mas actividad en redes sociales subiendo fotos y
videos de su estancia, como también en la publicacion de comentarios,

conforme se puede observar en el Grafico 69.

eWOM - Recomendacion relacionada con los clientes
repetidores de la cadena y del hotel
5
4
3 — b
2
1 Repetidores 12vezenla Repetidores 12 vez Hotel
Cadena Cadena Hotel
“He hablado positivamente de este hotel 328 330 397 330
en las redes sociales ’ ’ ’ !
& He subido fotos y/o videos en redes
sociales sobre mi estancia en el hotel 2,90 318 2,91 3,12

GRAFICO 69: eWOM - Recomendacién y clientes repetidores
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5.3.7.4 Lealtad

Sin embargo, aunque la valoracidn de la experiencia y la actividad en redes
sociales de los clientes repetidores no haya sido tan alta como de los clientes
que estaban por primera vez, se constata que los clientes repetidores tanto del
hotel como de la cadena han puntuado mas alto en referencia a los indicadores
de lealtad y la intencion de volver a los hoteles de la cadena en un futuro
(Gréafico 70).

Lealtad relacionada con los clientes repetidores de la
cadena y del hotel

5
4 - - - —— — — —— — —
3 - —— —— — -
gl  B'N BN AW N
1 Repetidores 12vezenla Repetidores 12 vez Hotel
Cadena Cadena Hotel
“Tengo intencién de volver a hoteles de 431 411 434 415
esta cadena en el futuro
L] Cor_1'3|dero esta marca mi primera 3,84 3,55 3,88 3,61
opcion en la seleccion de un hotel
Probablemente retornaré a hoteles de 427 4,07 431 411
esta cadena
& Estoy dispuesto a pagar mas por
utilizar los hoteles de esta cadena 3.47 3,26 3,53 3,30
He recomendado es_te hotel a mi familia 416 4,02 4.26 403
y amigos

GRAFICO 70: Lealtad y clientes repetidores

Worthington et al. (2010) han comprobado en su estudio que los consumidores
que son muy leales tienen mayor probabilidad de expresar positivamente el
Word-of-Mouth para la marca y actuar como defensores de la misma. En este
sentido, se puede observar en esta investigacion que los clientes repetidores
de la muestra han recomendado en mas ocasiones los hoteles a familia y
amigos en comparacion con los clientes que estaban por primera vez en el
hotel.
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5.4 Analisis del modelo causal propuesto

En ciencias sociales las relaciones causales se inducen a partir de las
relaciones estadisticas observadas entre las variables. En la actualidad, los
Modelos de Ecuaciones Estructurales (Structural Equation Models) son la
herramienta mas comunmente utilizada para el estudio de las relaciones
causales a partir de datos estadisticos. Con los SEM se consigue explicar
determinados fendmenos complejos, y que éstos puedan ser contrastados
mediante técnicas estadisticas basadas en estudios empiricos. Es una técnica
muy usada en las ciencias sociales, en especial en marketing, aunque cabe
sefalar que la existencia de correlaciones no es necesariamente indicativo de
una verdadera relacién de causalidad (Freedman, 1997). Los diversos pasos

para el uso de ecuaciones estructurales son:

» Disefio de los path diagrams (diagramas causales). Los SEM sirven para
estudiar las relaciones de un sistema de regresion complejo que va mas
alla de un sistema de regresion lineal multiple. Para presentar de forma
facil e intuitiva las relaciones existentes en el sistema se recurre a la
representacion visual mediante diagramas causales o path diagrams.
Los diagramas causales deben ser una representacion de la teoria o
modelo causal a contrastar y fundamentarse en solidos argumentos y
estudios previos. Es normal que, como consecuencia de los resultados
obtenidos, se proceda a la correccion y nuevo analisis del diagrama

causal.

» Analisis del modelo de medida. Para la correcta aplicaciéon del Modelo
de Ecuaciones Estructurales mediante estimacibn de minimos
cuadrados parciales, es necesario realizar un estudio previo que
garantice la validez y fiabilidad de las escalas usadas para los
constructos. EI modelo de medida contempla las relaciones entre cada
constructo y sus indicadores y se basa en el calculo de los componentes
principales.

= Analisis del modelo estructural. EI modelo estructural es la esencia de
las ecuaciones estructurales. En esta parte del estudio se procede a
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contrastar las relaciones que aparecen reflejadas en los diagramas de
causalidad establecidos como resultado de una teoria o un modelo
explicativo. En esencia se obtienen los coeficientes de regresion
estandarizados beta, llamados path coefficients, los valores de la t de
Student y los R? (R-square). Los path coefficients permiten analizar el
cumplimiento de las hipdtesis planteadas. Los R-square miden la
cantidad de varianza del constructo que es explicada por el modelo
planteado en el diagrama de causalidad.

Diagrama de Causalidad Propuesto

Satisfac.

Fig. 13: Diagrama causal propuesto.

El modelo causal propuesto (Fig. 13) fue analizado mediante el método PLS
path modeling, contenido en el programa SmartPLS 2.0M3 (Ringle, Wende, y
Will, 2005). El método PLS path modeling fue desarrollado por Wold (1992) y el
algoritmo PLS es esencialmente una secuencia de regresiones (Henseler,
Ringle y Sinkovics, 2009). El algoritmo PLS basico (Hair, Hult, Ringle y
Sarstedt, 2014; Henseler, Ringle y Sarstedt, 2012) incluye tres fases:
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estimacion iterativa de las puntuaciones de las variables latentes; estimacion

de las cargas, y estimacion de parametros de ubicacién (Lohmaoller, 1989).

Aunque los resultados no difieren significativamente entre los distintos sistemas
de ponderacion alternativos, el mas recomendado es el path weighting. Este
sistema de ponderacién proporciona el valor de R®> mas alto para las variables
latentes y es aplicable en un gran conjunto de casos (Henseler, Ringle y
Sinkovics, 2009). El path weighting es el sistema de ponderacion usado en el
analisis del modelo causal propuesto.

5.4.1 Analisis del modelo de medida

El primer paso realizado ha sido un analisis de componentes principales sobre
los 42 items. En esta primera parte, realizada con el programa DYANE 4.0, se
ha procedido a una primera comprobacién de unidimensionalidad de los
indicadores propuestos para cada constructo. Para ello se ha utilizado un
analisis de componentes principales para cada constructo y se ha aplicado el
criterio de Kaiser (Kaiser, 1960; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999), es
decir, sélo el primer componente principal tiene un valor propio mayor que 1.

Se realizan tantos analisis de componentes principales como constructos.

El criterio seguido para contrastar la fiabilidad individual de los items es que los
items tengan una carga o correlacion simple superior a 0,707 (Carmines y
Zeller, 1979) y una comunalidad superior a 0,5. En este caso, la comunalidad
de un item es la proporcién de su varianza que puede ser explicada por el
constructo (Bollen, 1989). Ademas, se ha realizado un primer analisis de la
fiabilidad individual mediante el calculo del Alfa de Cronbach (Cronbach, 1970)
de cada constructo. Esta primera comprobacion de los potenciales constructos
ha dado los siguientes resultados:
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5.4.1.1 Calidad del Servicio

Variables que componen el factor

WOM-02 - El hotel ofrece un ambiente agradable y
confortable

WOM-03 - Los empleados tienen un trato respetuoso y
educado

WOM-04 - EI comportamiento de los empleados

inspira confianza en los clientes

WOM-05 - Las zonas comunes estan Dbien

conservadas y limpias

WOM-06 - El hotel proporciona servicios de alta

calidad
WOM-07 - La comida y bebida tienen buena calidad
WOM-08 - La comida y bebida son de gran variedad

WOM-09 - La habitacion esta limpia y tiene un
ambiente agradable

WOM-11 - Las instalaciones y equipamientos estan en

buen estado y son suficientes
Valor propio
% de varianza

Coeficiente Alfa de Cronbach

Cargas

0,8406

0,8056

0,8002

0,7613

0,8704

0,7464

0,7460

0,7550

0,7408

5,56654
61,84%

0,9184

Tabla 4: Coeficiente Alfa de Cronbach - Calidad del servicio

Comunalidad

0,7066

0,6490

0,6403

0,5796

0,7575

0,5571

0,5564

0,5700

0,5489

Se han eliminado del constructo “Calidad del Servicio” las variables WOM-01 —

“La realizacion de la reserva y contratacion del servicio ha sido facil” y WOM-10

— “He podido acceder a internet desde el hotel” por tener comunalidades muy

bajas y claramente inferiores a 0,5.
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5.4.1.2 Valor Percibido

Variables que componen el factor
WOM-12 - El servicio recibido cumple con lo prometido

WOM-13 - La calidad del hotel se refleja en el precio
que he pagado

WOM-14 - Considero las tarifas de este hotel

razonables

WOM-15 - Las valoraciones online estan acorde con lo
ofrecido en el hotel

Valor propio
% de varianza

Coeficiente Alfa de Cronbach

Tabla 5: Coeficiente Alfa de Cronbach - Valor Percibido

5.4.1.3 Satisfaccion del cliente

Variables que componen el factor

WOM-16 - He tomado la decision correcta eligiendo
este hotel

WOM-17 - He disfrutado de mi estancia en este hotel
WOM-18 - Estoy satisfecho con el hotel

WOM-20 - Este hotel satisface mis necesidades
Valor propio

% de varianza

Coeficiente Alfa de Cronbach

Cargas

0,8625

0,9236

0,8927

0,8611

3,1355
78,39%

0,9079

Cargas

0,9457

0,9509
0,9628
0,9361
3,6017
90,04%

0,9618

Tabla 6: Coeficiente Alfa de Cronbach - Satisfaccion del cliente
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Comunalidad

0,7440

0,8531

0,7970

0,7415

Comunalidad

0,8943

0,9042
0,9270

0,8763



5.4.1.4 Reputacion/Imagen de Marca

Variables que componen el factor
WOM-19 - Este hotel me inspira confianza
WOM-21 - La cadena hotelera tiene alta credibilidad

WOM-22 - Estar en este hotel es un simbolo de prestigio
social

WOM-23 - He recibido recomendaciones positivas respecto
a este hotel

WOM-24 - Las valoraciones online de este hotel son buenas

y trasmiten una buena imagen
Valor propio
% de varianza

Coeficiente Alfa de Cronbach

Cargas
0,8337

0,8445

0,7611

0,7919

0,8191

3,2854
65,71%

0,8629

Comunalidad
0,6950

0,7131

0,5793

0,6272

0,6709

Tabla 7: Coeficiente Alfa de Cronbach - Reputaciéon/Imagen de marca

5.4.1.5 Experiencia del Cliente

Variables que componen el factor
WOM-27 - El hotel es excepcional

WOM-28 - El hotel me hace sentir como un cliente especial

WOM-29 - La estancia me ha permitido escapar de la rutina

temporalmente
WOM-30 - La estancia ha estimulado mis emociones

WOM-31 - La estancia me ha resultado inolvidable

WOM-32 - He vivido situaciones positivas y novedosas
comparado con otros hoteles

WOM-33 - Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de
este hotel

Valor propio
% de varianza

Coeficiente Alfa de Cronbach

Cargas
0,8744

0,8898

0,7758

0,8142

0,8634

0,8631

0,8854

5,0954
72,79%

0,9365

Tabla 8: Coeficiente Alfa de Cronbach - Experiencia del cliente
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Comunalidad
0,7646

0,7918

0,6019

0,6629

0,7454

0,7449

0,7840



Se ha eliminado del constructo “Experiencia del cliente” la variable WOM-26 —

“‘La experiencia vivida en el hotel ha sido algo nuevo para mi” por tener

comunalidad muy baja y claramente inferior a 0,5.

5.4.1.6 Lealtad

Variables que componen el factor

WOM-34 - Tengo intencion de volver a hoteles de esta

cadena en el futuro

WOM-35 - Considero esta marca mi primera opcion en

la seleccion de un hotel

WOM-36 - Probablemente retornaré a hoteles de esta
cadena

WOM-37 - Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los

hoteles de esta cadena

WOM-38 - He recomendado este hotel a mi familia y

amigos
Valor propio
% de varianza

Coeficiente Alfa de Cronbach

Tabla 9: Coeficiente Alfa de Cronbach - Lealtad

5.4.1.7 eWOM (Recomendacion)

Variables que componen el factor

WOM-25 - Me siento entusiasmado(a) de comentar en

redes sociales que estoy en este hotel

WOM-39 - He hablado positivamente de este hotel en

las redes sociales

WOM-40 - He publicado comentarios positivos de este

hotel en webs y/o portales de opinién
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Cargas

0,9208

0,8701

0,9175

0,7587

0,8892

3,8131
76,26%

0,9172

Cargas

0,7794

0,9023

0,8582

Comunalidad

0,8479

0,7571

0,8419

0,5756

0,7906

Comunalidad

0,6075

0,8142

0,7365



WOM-41 - He subido fotos y/o videos en redes

0,8036 0,6457
sociales sobre mi estancia en el hotel
WOM-42 - Me he hecho fan al perfil de la cadena en

0,8122 0,6597
las redes sociales
Valor propio 3,4637
% de varianza 69,27%
Coeficiente Alfa de Cronbach 0,8881

Tabla 10: Coeficiente Alfa de Cronbach - eWOM (Recomendacién)

Tras este primer analisis se ha procedido al analisis definitivo del modelo de
medida mediante el programa SmartPLS 2. En este punto se ha procedido a la
realizacion de diversas comprobaciones: fiabilidad, validez convergente, y

validez discriminante.

Se ha realizado una nueva comprobacién de la fiabilidad individual de los items
con el programa SmartPLS 2, dando los mismos resultados que con el
programa DYANE. Se confirma la necesaria eliminacion de las variables WOM-
01, WOM-10 y WOM-26 por problemas de fiabilidad individual. En la Tabla 11
vemos que los items finalmente usados en el estudio poseen cargas muy

superiores a 0,707 (Carmines y Zeller, 1979).

Calidad del Experiencia = Imagen de Satisfaccion Valor
Lealtad eWOM
Servicio del Cliente Marca del Cliente Percibido

WOM-02 0,840
WOM-03 0,849
WOM-04 0,839
WOM-07 0,793

WOM-08 0,788

WOM-13 0,927
WOM-14 0,916
WOM-15 0,879
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WOM-16 0,946

WOM-17 0,950

WOM-18 0,962

WOM-20 0,937

WOM-21 0,829

WOM-22 0,785

WOM-23 0,815

WOM-24 0,840

WOM-25 0,814
WOM-28 0,883

WOM-29 0,809

WOM-30 0,835

WOM-31 0,879

WOM-32 0,856

WOM-34 0,924

WOM-35 0,868

WOM-36 0,919

WOM-37 0,748

WOM-38 0,895

WOM-39 0,902
WOM-40 0,852
WOM-41 0,784

WOM-42 0,798

Tabla 11: Cargas (loadings) de los items finalmente utilizados.

La fiabilidad (Reliability) del constructo mide la consistencia de los indicadores
que forman el constructo, es decir, que los indicadores o variables manifiestas
estan midiendo un mismo concepto o variable latente. Los dos indicadores de
fiabilidad mas usados son:
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1.

El Alfa de Cronbach (Cronbach, 1970) o fiabilidad individual que estima la

consistencia interna de una escala de medida y se define segun la formula:
k S 2
O
(-2 e
k—1 , o¢
i=1
Donde:
k = numero de items de la escala.
o/ = varianza del item /.

o2 = varianza total del a escala.

. La fiabilidad compuesta o composite reliability (Anderson y Gerbing, 1988;

Bagozzi y Yi, 1988; Werts, Linn, y Joreskog, 1974), disponible en el
SmartPLS. La fiabilidad compuesta (p.) se define segun la férmula
(Santesmases, 2009):

B T )
Pe = T 207 + 2pvar(e)

Donde:
A; = carga estandarizada del indicador /.
g; = error de medida del indicador /.

var(e;) = 1-2%

Ambos estadisticos oscilan entre 0 (ausencia de homogeneidad) y 1 (maxima
homogeneidad). La diferencia es que el Alpha de Cronbach presupone a priori
que cada indicador de un constructo contribuye de la misma forma mientras
que la fiabilidad compuesta utiliza las cargas de los items tal como son en el
modelo causal. Lo mas habitual es considerar como criterio de fiabilidad que
los valores de ambos indicadores sean superiores a 0,7 aunque se considera

mucho mejor si es superior a 0,8 (Nunnally, 1987; Santesmases, 2009).

Al analizar los valores del Alfa de Cronbach vy fiabilidad compuesta (composite
reliability) para los siete constructos utilizados se observan valores superiores a
0,8 en ambas medidas (Tabla 12), dando indicios de la fiabilidad de los

constructos utilizados.
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Composite ) Cronbachs = Commun
AVE Redundancy
Reliability Alpha ality
Calidad del Servicio 0,676 0,912 0,000 0,880 0,676 0,000
Experiencia del
0,728 0,930 0,442 0,906 0,728 0,320
Cliente
Imagen de Marca 0,668 0,890 0,728 0,835 0,668 0,082
Lealtad 0,762 0,941 0,705 0,921 0,762 0,293
Satisfaccion del
0,900 0,973 0,794 0,963 0,900 0,452
Cliente
Valor Percibido 0,824 0,933 0,619 0,893 0,824 0,394
eWOM 0,691 0,918 0,406 0,888 0,691 -0,037

Tabla 12: Fiabilidad y validez convergente de los constructos utilizados en el
modelo causal propuesto.

La validez convergente (Anderson y Gerbing, 1988) implica que un conjunto de
indicadores representa un unico constructo subyacente, pudiendo ser esto
demostrado por medio de su unidimensionalidad (Henseler, Ringle, y
Sinkovics, 2009). Se suele valorar por medio del Average Variance Extracted
(AVE), o Varianza Extraida Media, que proporciona la cantidad de varianza que
un constructo obtiene de sus indicadores con relacion a la cantidad de varianza
debida al error de medida (Fornell y Larcker, 1981). Los valores minimos
recomendados son 0,5 (Baggozi y Yi, 1998; Fornell y Larcker, 1981), lo que
quiere decir que mas del 50% de la varianza del constructo es debida a sus
indicadores. La Varianza Extraida Media (AVE) se define segun la formula:
XA
P T SH + S var(e)

Donde:
A; = carga estandarizada del indicador /.
g; = error de medida del indicador /.

var(e;) = 1-2%
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Los constructos utilizados muestran un AVE superior a 0,66 en todos los casos,
muy superior al minimo de 0,5 exigido por la literatura, pudiendo afirmarse que

existe un elevado nivel de validez convergente.

Calidad

del Experiencia Imagen Lealtad Satisfaccion Valor oWOM
Servicio del Cliente = de Marca del Cliente @ Percibido

WOM-02 0,840 0,597 0,600 0,558 0,736 0,649 0,349
WOM-03 0,849 0,528 0,526 0,510 0,670 0,572 0,311
WOM-04 0,839 0,545 0,562 0,522 0,671 0,593 0,331
WOM-07 0,793 0,534 0,580 0,583 0,652 0,606 0,345
WOM-08 0,788 0,523 0,553 0,545 0,637 0,597 0,324
WOM-13 0,698 0,655 0,678 0,682 0,788 0,927 0,435
WOM-14 0,641 0,617 0,648 0,641 0,715 0,916 0,426
WOM-15 0,660 0,627 0,723 0,624 0,722 0,879 0,448
WOM-16 0,773 0,703 0,716 0,758 0,946 0,797 0,455
WOM-17 0,785 0,693 0,683 0,707 0,950 0,748 0,414
WOM-18 0,788 0,704 0,717 0,730 0,962 0,782 0,435
WOM-20 0,768 0,710 0,741 0,730 0,937 0,778 0,456
WOM-21 0,693 0,655 0,829 0,702 0,753 0,711 0,446
WOM-22 0,493 0,624 0,785 0,605 0,559 0,553 0,534
WOM-23 0,494 0,622 0,815 0,585 0,533 0,545 0,538
WOM-24 0,549 0,640 0,840 0,622 0,598 0,639 0,520
WOM-25 0,424 0,636 0,653 0,578 0,481 0,497 0,814
WOM-28 0,634 0,883 0,714 0,737 0,691 0,650 0,571
WOM-29 0,579 0,809 0,620 0,598 0,635 0,589 0,438
WOM-30 0,480 0,835 0,640 0,617 0,539 0,528 0,547
WOM-31 0,571 0,879 0,651 0,656 0,646 0,599 0,538
WOM-32 0,561 0,856 0,687 0,719 0,636 0,601 0,593
WOM-34 0,641 0,726 0,711 0,924 0,752 0,680 0,524
WOM-35 0,526 0,689 0,686 0,868 0,600 0,571 0,570
WOM-36 0,620 0,706 0,698 0,919 0,717 0,659 0,532
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WOM-37 0,422 0,525 0,542 0,748 0,494 0,497 0,428

WOM-38 0,646 0,744 0,715 0,895 0,762 0,693 0,574
WOM-39 0,360 0,546 0,535 0,540 0,414 0,416 0,902
WOM-40 0,332 0,494 0,483 0,503 0,380 0,390 0,852
WOM-41 0,254 0,447 0,398 0,390 0,302 0,319 0,784
WOM-42 0,269 0,454 0,449 0,461 0,307 0,335 0,798

Tabla 13: Cargas cruzadas (cross-loading) de los items finalmente utilizados.

La validez discriminante implica que cada constructo debe ser diferente del
resto de los constructos (Anderson y Gerbing, 1988). Los dos métodos para su

valoracion son:

1. Para analizar la validez discriminante se obtiene la matriz de cargas
factoriales (coeficientes de correlacion de Pearson entre los indicadores y
su propio constructo) y cargas factoriales cruzadas (coeficientes de
correlacion de Pearson entre los indicadores y los otros constructos). Las
cargas factoriales deben ser mayores que las cargas factoriales cruzadas.
Es decir, los indicadores deben estar mas correlacionados con su propio

constructo que con los otros.

2. El segundo criterio para verificar la validez discriminante es que la raiz
cuadrada del AVE del constructo sea mayor que la correlacion entre ese
constructo y todos los demas (Chin, 1998).

Diversos constructos miden conceptos que pueden resultar parecidos para el
comun de la poblacion y mostraban elevadas correlaciones entre sus items,
dando problemas de validez discriminante. Para mejorar los parametros del
analisis de la validez discriminante se eliminaron algunos items que eran de
confusa asignacion: WOM-05, WOM-06, WOM-09, WOM-11, WOM-12, WOM-
19, WOM-27 y WOM-33. Aunque en el caso del constructo “Calidad del
Servicio” se eliminan mas items, al analizar el mismo modelo causal pero
considerando 11 items como formativos no se observan diferencias en el grado
de significacion de las relaciones causales propuestas, no afectando el objetivo

propuesto.
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Al analizar la tabla de cargas cruzadas (Tabla 13) y comparar las correlaciones
con la raiz cuadrada de AVE (Tabla 14) se observa que se cumple la validez

discriminante en los constructos utilizados.

Calidad Reputacion/
Experiencia Satisfaccion Valor
del Imagen de @ Lealtad eWOM
del Cliente del Cliente = Percibido
Servicio Marca
Calidad del
1,000
Servicio
Experiencia
0,665 1,000
del Cliente
Reputacion/
Imagen de 0,688 0,778 1,000
Marca
Lealtad 0,662 0,783 0,772 1,000
Satisfaccion
0,820 0,740 0,753 0,771 1,000
del Cliente
Valor
0,735 0,698 0,754 0,716 0,818 1,000
Percibido
eWOM 0,405 0,631 0,620 0,604 0,464 0,481 1,000
VAVE 0,822 0,853 0,817 0,873 0,949 0,908 0,831

Tabla 14: Matriz de correlaciones y raiz cuadrada de AVE.

Una vez evaluado que el modelo de medida cumple los criterios de fiabilidad y
validez, tanto convergente como discriminante se puede proceder a evaluar las

relaciones existentes entre los constructos, es decir al modelo estructural.
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5.4.2 Analisis del Modelo Estructural

En esta parte del estudio se procede a contrastar las relaciones que aparecen
reflejadas en los diagramas de causalidad establecidos como resultado de la
revision tedrica y el modelo explicativo propuesto. En esencia, se obtienen los
coeficientes de regresion estandarizados beta, llamados path coefficients, los
valores de la t de Student y los R? (R-square). Los path coefficients permiten
analizar el cumplimiento de las hipotesis planteadas y lo deseable es que se
encuentren por encima de 0,3, siendo 0,2 un limite minimo. Los R? miden la
cantidad de varianza del constructo que es explicada por el modelo planteado
en el diagrama de causalidad y es recomendable centrarse en el estudio de las
superiores a 0,1 (Falk y Miller, 1992).

Del andlisis de las R? se observa que la cantidad de varianza explicada por el
modelo es sustancial (mas de 0,67) en el caso de tres variables: “Satisfaccion
del Cliente” (0,794), “Reputacion/Imagen de Marca” (0,728) y “Lealtad” (0,705).
Y moderada (mas de 0,33) en el caso de: “Valor Percibido” (0,619),
“Experiencia del Cliente” (0,442) y “eWOM?” (0,406). Al tratarse de un modelo
anidado (nested models) se ha procedido a analizar si diversos constructos
generaban una f significativa. ¥ determina si la influencia de una variable

latente particular sobre sus constructos dependientes tiene un impacto

sustancial:
2 2
f2 _ Rinciuida — Rexciuida
- 2
1- Rincluida

El constructo “Valor Percibido” tiene un efecto sustancial (mas de 0,35) sobre
“‘Satisfaccion del Cliente” (0,447) y débil (mas de 0,02) sobre
‘Reputacion/Imagen de Marca” (0,129) cuando se le incorpora al modelo

basico y asentado en la literatura con “Calidad del Servicio”, “Satisfaccion del
Cliente”, “Reputacion/Imagen de Marca” y “Lealtad”. “Valor Percibido” tiene un
efecto moderado (mas de 0,15) sobre “Satisfaccion del Cliente” (0,257) y débil
sobre “Reputacion/Imagen de Marca” (0,070) cuando al modelo basico se le

anade “Experiencia del Cliente” y “eWOM”.
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El constructo “Experiencia del Cliente” tiene un efecto moderado sobre “Valor
Percibido” (0,205) y “Reputacion/Imagen de Marca” (0,237) y débil sobre
“Satisfaccion del Cliente” (0,097) en un modelo sin el constructo “eWOM”. Si
hay el constructo “eWOM”, “Experiencia del Cliente” tiene un efecto moderado
sobre “Valor Percibido” (0,205) y “eWOM” (0,268) y débil sobre “Satisfaccion

del Cliente” (0,097) y “Reputacion/Imagen de Marca” (0,103).

El constructo “eWOM” tiene un efecto moderado sobre “Imagen de Marca”
(0,217) y débil sobre “Lealtad” (0,088) en un modelo sin el constructo
“Experiencia del Cliente”. Incorporando el constructo “Experiencia del Cliente”,
‘eWOM?” tiene un efecto débil sobre “Reputacion/Imagen de Marca” (0,085) y
“Lealtad” (0,088).

La varianza explicada en un constructo enddégeno por sus variables latentes
causales viene dado por el resultado de multiplicar el coeficiente path (Tabla
16) por el correspondiente coeficiente de correlacion entre ambas variables
(Tabla 14). El resultado de este calculo aparece indicado en la Tabla 15. Se
sugiere el minimo del 1,5% de varianza explicada para tener en cuenta una

relacion causa efecto (Falk y Miller, 1992).

Varianza
Variable Latente Explicada
Calidad del Servicio 0,025 2,5%
Experiencia del Cliente 0,388 38,8%
Satisfaccion del Cliente 0,028 2,8%
Valor Percibido 0,071 7,1%
Total eWOM 0,406 40,6%
Calidad del Servicio 0,442 44,2%
Total Experiencia del Cliente 0,442 44,2%
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eWOM 0,124 12,4%

Calidad del Servicio 0,066 6,6%
Experiencia del Cliente 0,230 23,0%
Satisfaccion del Cliente 0,116  11,6%
Valor Percibido 0,191  19,1%
Total Imagen de Marca 0,728 72,8%
eWOM 0,125 12,5%
Reputacion/Imagen de Marca 0,242 24,2%
Satisfaccion del Cliente 0,339 33,9%
Total Lealtad 0,705 70,5%
Calidad del Servicio 0,334 33,4%
Experiencia del Cliente 0,155 15,5%
Valor Percibido 0,305 30,5%
Total Satisfaccion del Cliente 0,794 79,4%
Calidad del Servicio 0,358 35,8%
Experiencia del Cliente 0,261 26,1%
Total Valor Percibido 0,619 61,9%

Tabla 15: Varianza explicada en los constructos endégenos.

PLS no asume la distribucién normal de los datos, lo cual conlleva que las
pruebas de significacion paramétricos no resultan fiables para probar si las
cargas de los constructos y los coeficientes de regresion son significativos. En
su lugar, PLS se basa en un procedimiento bootstrap no paramétrico (Davison
y Hinkley, 1997; Efron y Tibshirani, 1993) para probar la significacion de los
coeficientes de regresion estimados. El bootstrapping es un proceso de
remuestreo en el que se generan aleatoriamente N muestras (en este caso N =
5.000) a partir de la muestra original mediante sustitucion con reemplazo. Las

submuestras se utilizan para estimar el modelo causal, calculando los valores
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medios de los parametros obtenidos en las N muestras y se comparan con los
obtenidos con la muestra original. Las estimaciones de los parametros
generadas a partir de las submuestras se utilizan para obtener los errores
estandar de las estimaciones. Con esta informacion, los valores t se calculan
para evaluar la significacion de cada estimacion (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt,
2014).

Para determinar los valores criticos de la t de Student se ha usado una
distribucion t de Student de una cola con 4.999 grados de libertad para las
hipétesis Hy y H7 (al tener definida la direccion de la relacién):

t(0,1;4999)= 1,2817209
t(0,05;4999)= 1,6451585
t(0,01;4999)= 2,3270940
t(0,001;4999)= 3,0918634

Para determinar los valores criticos de la t de Student se ha usado una
distribucion t de Student de dos colas con 4.999 grados de libertad para el
resto de hipotesis (al no tener definida la direccion de la relacion):

t(0,1;4999)= 1,6451585
t(0,05;4999)= 1,9604386
t(0,01;4999)= 2,5768131
£(0,001;4999)= 3,2924741

Los resultados del analisis de la significacion de las diferentes relaciones
causales directas, tanto mediante el uso de los valores de la t de Student como
mediante técnicas no paramétricas (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009), se

detallan en la Tabla 16.
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i Path Desviacién = Error tde
Hip Relacion causal analizada
Coefficients estandar | estandar Student

1 eWOM — Lealtad 0,207*** 0,082 0,082 2,534
2  Calidad del Servicio —» eWOM -0,063™ 0,141 0,141 0,447
3 Valor Percibido — eWOM 0,148™ 0,147 0,147 1,01
4 | Experiencia del Cliente — eWOM 0,615**** 0,119 0,119 5,156
5  Satisfaccion del Cliente — eWOM -0,061"™ 0,172 0,172 0,355
6 ' eWOM — Imagen de Marca 0,201*** 0,075 0,075 2,671
7 | Satisfaccion del Cliente — Lealtad 0,439 ** 0,119 0,119 3,678
8 | Imagen de Marca — Lealtad 0,313*** 0,114 0,114 2,757
9 Calidad del Servicio — Satisfaccion del 0,407+ 0.106 0.106 3.847
Cliente
10 | Calidad del Servicio — Imagen de Marca 0,097™ 0,114 0,114 0,846
11 | Calidad del Servicio — Valor Percibido 0,487 0,116 0,116 4,209
12 gf"d?d del Servicio — Experiencia del 0,665+ 0,088 0.088 7565
iente

Valor Percibido — Satisfaccion del
13 0,373**** 0,099 0,099 3,775
Cliente

Experiencia del Cliente — Satisfaccién
14 0,210** 0,087 0,087 2,41
del Cliente

Satisfaccion del Cliente — Imagen de

15 0,155™ 0,135 0,135 1,148
Marca

16 | Experiencia del Cliente — Valor Percibido 0,374**** 0,103 0,103 3,619
Experiencia del Cliente — Imagen de

17 0,296*** 0,106 0,106 2,785
Marca

18 | Valor Percibido — Imagen de Marca 0,253** 0,110 0,110 2,311

*Significativo al 0’1; **Significativo al 0’05; ***Significativo al 0’'01; ****Significativo al

0’001; ™ no significativo.

Tabla 16: Coeficientes de regresion estandarizados (path coefficients),
desviaciones y T de Student de los efectos directos.
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El Test Q% de Stone-Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974) se usa como criterio
para medir la relevancia predictiva de los constructos dependientes y sigue un
procedimiento de blindfolding. El blindfolding es un proceso iterativo que en
cada iteraciéon omite parte de los datos cuando estima una variable latente
dependiente a partir de otras variables latentes independientes, y luego intenta
estimar esos datos utilizando los parametros estimados con anterioridad (Chin,
1998). Si Q2 es mayor que cero tiene relevancia predictiva y si es superior a 0,5
es muy notable su relevancia predictiva (Hair, Hult, Ringle, y Sarstedt, 2014).

En el presente estudio, usando el construct cross-validated redundancy Q2
‘Lealtad” y “Satisfaccion del Cliente” muestran una notable relevancia
predictiva y el resto de constructos también poseen relevancia predictiva, pero
no tan notable.

Constructo Dependiente Q?

Experiencia del Cliente 0,307
Reputacion/Imagen de Marca 0,477
Lealtad 0,526
Satisfaccion del Cliente 0,707
Valor Percibido 0,499
eWOM 0,264

Tabla 17: Test de Stone-Geisser | (Q?).

En la Figura 14 aparece representado el modelo causal propuesto con los

coeficientes de regresion e indicacion del nivel de significacion.
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Satisfac.

*Significativo al 0’1; **Significativo al 0’05; ***Significativo al 0’'01; ****Significativo al

0’001; ™ no significativo.

Fig. 14: Diagrama causal propuesto con indicacion de los coeficientes de
regresion.

Las hipotesis Hig a Hag hacen referencia a efectos mediacion, es decir una
variable independiente afecta a una variable dependiente a través de una
variable mediadora, planteando un efecto indirecto de la independiente en la
dependiente.

En la Tabla 18 se muestran los valores de los efectos indirectos indicados,
determinados mediante la multiplicacion de los efectos directos implicados, y
los niveles de significacion de cada efecto mediacion, acompafados de los
intervalos de confianza generados a partir de la técnica de bias-corrected
bootstrapping.
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Percentil bootstrap Percentil bootstrap

. .y . Valor 99,0% 99,9%
Hip Relacién causal analizada estimado
Lower Upper Lower Upper
1o Satisfaccion del Cliente — eWOM — 0,013™ 0146 0082 | 0242 04133
Lealtad
Experiencia del Cliente —

20 0,092*** 0,003 0,244 -0,015 0,288

Satisfaccion del Cliente — Lealtad

o1 Calidad del Servicio — Satisfaccion 0,179 0,037 0,366 0,005 0,432

del Cliente — Lealtad

5, Calidad del Servicio —  Valor 0,072™ 0410 0319 0183 02394

Percibido — eWOM

23 | Valor Percibido - eWOM — Lealtad 0,031™ -0,054 0,157 -0,068 0,213

04 Valor Percibido — Satisfaccion del 01647 0028 0,331 0,002 0,376

Cliente — Lealtad

Satisfaccion del Cliente — Imagen de

25 e g 0,048™  -0069 0196  -0,116 0257
26 E;:ﬁ;igncia del Cliente — eWOM — = o 1570 0003 0318 0020 0374
27 |\E/|);F;§ge_nfi§:f; dCIiente — Imagen de ;o3 0001 0268 0008 0317
g Calidad del Servicio — eWOM — ' o590 5419 0070 0165 0007

Lealtad

Satisfaccién del Cliente - eWOM —

-0,012™ -0,133 0,086 -0,185 0,152
Imagen de Marca

* Significativo al 0’1; ** Significativo al 0°'05; *** Significativo al 0°01; ****Significativo al 0°001;
"no significativo.

Tabla 18: Coeficientes de regresion estandarizados (path coefficients), de los
efectos indirectos.
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5.4.3 Analisis del Modelo Estructural Modificado

Dado que algunas relaciones directas no eran significativas, el modelo
propuesto fue depurado eliminando progresivamente los efectos directos no
significativos. En este modelo se eliminaron los efectos directos
correspondientes a las hipotesis Hy, Hiz, Hsy Hio. EI modelo causal finalmente
conservado es el que se muestra en la Figura 15.

Satisfac.

Imagen

Fig.15: Diagrama causal modificado.

Al comparar las R? se observa que hay poca variacion entre el modelo causal
inicial y el modelo causal modificado (Tabla 19).

R’modelo  R?modelo

inicial modificado Diferencia
Calidad del Servicio 0,000 0,000 0,000
Experiencia del Cliente 0,442 0,442 0,000
Reputacion/ Imagen de Marca 0,728 0,725 0,003
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Lealtad 0,705 0,705 0,000

Satisfaccion del Cliente 0,794 0,794 0,000
Valor Percibido 0,619 0,619 0,000
eWOM 0,406 0,398 0,007

Tabla 19: R? de los dos modelos causales.

La varianza explicada en el modelo modificado se detalla en la Tabla 20.

Variable Latente Varianza Explicada
Experiencia del Cliente 0,398 39,8%
eWOM 0,398 39,8%
Calidad del Servicio 0,442 44,2%
Experiencia del Cliente 0,442 44,2%
eWOM 0,122 12,2%
Satisfaccion del Cliente 0,161 16,1%
Experiencia del Cliente 0,239 23,9%
Valor Percibido 0,203 20,3%
Imagen de Marca 0,725 72,5%
eWOM 0,125 12,5%
Satisfaccion del Cliente 0,339 33,9%
Reputacion/Imagen de Marca 0,242 24.2%
Lealtad 0,705 70,5%
Calidad del Servicio 0,334 33,4%
Valor Percibido 0,305 30,5%
Experiencia del Cliente 0,155 15,5%
Satisfaccion del Cliente 0,794 79,4%
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Calidad del Servicio 0,357 35,7%
Experiencia del Cliente 0,261 26,1%

Valor Percibido 0,619 61,9%

Tabla 20: Varianza explicada en los constructos endoégenos del modelo
modificado.

Al igual que en el modelo inicial propuesto, se ha realizado el bootstrapping,
generando 5.000 submuestras aleatorias. Para determinar los valores criticos
de la t de Student se ha usado una distribucion t de Student de una cola con
4.999 grados de libertad para las hipotesis Hy y Hz (al tener definida la
direccion de la relacion):

t(0,1;4999)= 1,2817209
t(0,05;4999)= 1,6451585
t(0,01;4999)= 2,3270940
t(0,001;4999)= 3,0918634

Para determinar los valores criticos de la t de Student se ha usado una
distribucion t de Student de dos colas con 4.999 grados de libertad para el

resto de hipotesis (al no tener definida la direccion de la relacion):
t(0,1;4999)= 1,6451585

t(0,05;4999)= 1,9604386

t(0,01;4999)= 2,5768131

t(0,001;4999)= 3,2924741

Los resultados del analisis de la significacion de las diferentes relaciones
causales directas, tanto mediante el uso de los valores de la t de Student como
mediante técnicas no paramétricas (Henseler, Ringle, y Sinkovics, 2009), se
detallan en la Tabla 21.
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Path Desviacion Error tde
Hip | Relacién causal analizada 3 i
Coefficients estandar | estandar Student

1 eWOM — Lealtad 0,207*** 0,080 0,080 2,570

4 Experiencia del Cliente - eWOM 0,631**** 0,063 0,063 10,056

6 eWOM — Imagen de Marca 0,198*** 0,070 0,070 2,815

7 Satisfaccion del Cliente — Lealtad 0,439**** 0,119 0,119 3,703

8 Imagen de Marca — Lealtad 0,313*** 0,112 0,112 2,796
Calidad del Servicio — Satisfaccion del

9 0,407**** 0,101 0,101 4,025
Cliente

11 Calidad del Servicio — Valor Percibido 0,486**** 0,110 0,110 4,412
Calidad del Servicio — Experiencia del

12 0,665**** 0,086 0,086 7,754
Cliente

Valor Percibido — Satisfaccion del
13 0,373**** 0,097 0,097 3,853
Cliente

Experiencia del Cliente — Satisfaccion
14 0,210** 0,083 0,083 2,524
del Cliente

Satisfaccion del Cliente — Imagen de
15 0,213* 0,116 0,116 1,847
Marca

Experiencia del Cliente — Valor

16 0,375**** 0,101 0,101 3,723
Percibido
Experiencia del Cliente — Imagen de

17 0,307** 0,098 0,098 3,126
Marca

18  Valor Percibido — Imagen de Marca 0,270** 0,111 0,111 2,421

*Significativo al 0’1; **Significativo al 0'05; ***Significativo al 0’01; ****Significativo al 0°'001; ™ no

significativo.

Tabla 21: Coeficientes de regresion estandarizados (path coefficients),
desviaciones y T de Student de los efectos directos.

El Test Q* de Stone-Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974) para el modelo
modificado se muestra en la Tabla 22. En modelo modificado, usando el
construct cross-validated redundancy Q°, “Lealtad” y “Satisfaccion del Cliente”
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muestran una notable relevancia predictiva y el resto de constructos también

poseen relevancia predictiva, pero no tan notable.

Constructo Dependiente Q?

Experiencia del Cliente 0,307
Imagen de Marca 0,474
Lealtad 0,526
Satisfaccion del Cliente 0,707
Valor Percibido 0,499
eWOM 0,261

Tabla 22: Test de Stone-Geisser Il (Q?).

En la Figura 16 aparece representado el modelo causal modificado con los

coeficientes de regresion e indicacion del nivel de significacion.

Satisfac.

Valor
0,373 FxkFEE

0. 439 ****

0,307***

Imagen

*Significativo al 0’1; **Significativo al 0'05; ***Significativo al 0’01; ****Significativo al 0°'001; ™ no

significativo.

Fig. 16: Diagrama causal propuesto con indicacion de los coeficientes de
regresion.

Las hipotesis referentes a efectos mediacion, es decir una variable

independiente afecta a una variable dependiente a través de una variable
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mediadora, que sobreviven en el modelo modificado aparecen en la Tabla 23.
Se muestran los valores de los efectos indirectos y los niveles de significacion
de cada efecto mediacion, acompanados de los intervalos de confianza

generados a partir de la técnica de bias-corrected bootstrapping.

Percentil bootstrap Percentil bootstrap

Hip Relacion causal analizada V_alor 90,0% 99,0%
estimado
Lower Upper Lower Upper

20 Experiencia del Cliente — Satisfaccion del 0,092+ 0,023 0,191 0,001 0,249
Cliente — Lealtad

21 Calidad del Servicio — Satisfaccion del Cliente — 0,179%* 0,081 0,287 0,038 0.348
Lealtad

24 Valor Percibido — Satisfaccion del Cliente — 0,164%* 0,068 0,261 0,024 0,322
Lealtad

25 Satisfacciéon del Cliente — Imagen de Marca — 0,067 0,002 0.142 -0,040 0213
Lealtad

26 | Experiencia del Cliente - eWOM — Lealtad 0,130*** 0,045 0,231 0,013 0,304

27 Experiencia del Cliente — Imagen de Marca — 0,096+ 0,023 0,197 0,001 0273

Lealtad

*Significativo al 0’1; **Significativo al 0’05; ***Significativo al 0’01; ****Significativo al 0°001; " no
significativo.

Tabla 23: Coeficientes de regresion estandarizados (path coefficients), de los
efectos indirectos.

Ademas, como resultado adicional del analisis de las relaciones indirectas, se
han identificado otros efectos indirectos significativos que se presentan en la
Tabla 24.

Percentil bootstrap Percentil bootstrap

Relaciones indirectas V_alor 90,0% 99,0%
estimado

Lower Upper Lower Upper
Experiencia del Cliente — eWOM — Imagen de 0,125+ 0,049 0213 0,007 0.265
Marca
Experiencia del Cliente — Satisfaccion del 0,045* 0,001 0,103 -0,024 0,154
Cliente — Imagen de Marca
Calidad del Servicio — Satisfaccion del Cliente — 0,087 0,003 0.189 -0,044 0.258
Imagen de Marca
Valor Percibido — Satisfaccion del Cliente — 0,080 0,003 0,163 -0,046 0,226
Imagen de Marca
Exp'eriengi'a del Qliente — Valor Percibido — 0,140%+** 0,059 0.238 0,028 0,314
Satisfaccion del Cliente
Valor Percibido — Imagen de Marca — Lealtad 0,084** 0,018 0,173 -0,007 0,237
Calidad del Servicio — Experiencia del Cliente — 0,419%+» 0.302 0,541 0213 0,587
eWOM
Calidad .qel Ser\(icio — Valor Percibido — 0,181%+=» 0,075 0,284 0,036 0.356
Satisfaccion del Cliente
Calidad del Servicio — Experiencia del Cliente — 0,249%+* 0.121 0,399 0,065 0,491

Valor Percibido
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Calidad del Servicio — Experiencia del Cliente —

Satisfaccion del Cliente 0,139 0,050 0,255 0,004 0,329
Calidad del Servicio — Experiencia del Cliente — 0,204%* 0,089 0.343 0,024 0,426
Imagen de Marca

Calidad del Servicio — Valor Percibido — Imagen 0,131 0,035 0,242 -0,006 0,338
de Marca

eWOM — Imagen de Marca — Lealtad 0,062** 0,017 0,116 -0,001 0,160

*Significativo al 0’1; **Significativo al 0'05; ***Significativo al 0’01; ****Significativo al 0°'001; ™ no
significativo.

Tabla 24: Resultados adicionales de relaciones indirectas significativas

5.5 Discusion de las hipotesis del modelo causal y conclusiones

Considerando los resultados del analisis en relacion a las hipétesis planteadas
se constata que de las hipotesis con relaciones directas (Hq a Hqg), se han
encontrado resultados significativos en 14 de ellas. Las hipotesis Hp, Hs, Hs y
H1o no presentaron resultados significativos en este estudio. En relacion a las
hipdtesis indirectas (Hig a Hyg) se observan que 6 de ellas se han podido
comprobar y que 5 hipotesis no presentaron resultados significativos en el
modelo propuesto.

5.5.1 Hipétesis directas

Referente a las hipétesis directas planteadas en el modelo causal respecto a la
recomendacion de los clientes (eWOM) se han podido comprobar las tres

siguientes relaciones:

Hy: La recomendacion - eWOM tiene un impacto positivo en la lealtad (path
coefficient. 0,207 significativo a 0’'01)

H4: La experiencia del cliente tiene un efecto directo en su recomendacion -
eWOM (path coefficient. 0,631 significativo a 0°'001)

Hs: La recomendacion - eWOM tiene un impacto directo en la reputacion de
marca (path coefficient: 0,198 significativo a 0'01)

Conforme los resultados encontrados en el estudio, se puede constatar que el
cliente que genera eWOM positivo sobre una determinada marca, producto o
servicio tiende a ser mas leal a dicha marca, producto o servicio (H),

Resultado que se corresponde con el identificado en el estudio de Sun & Qu
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(2011) donde encuentran una alta relacién directa entre el WOM vy la intencion
de volver a utilizar un determinado servicio. Asimismo, se pudo comprobar en
el presente estudio que la recomendacion tiene un impacto directo en la

imagen/reputacién de marca (Hs).

Se observa ademas una fuerte relacion entre la experiencia del cliente y su
recomendacion (Hs), pudiéndose considerar la experiencia del cliente como el
factor principal en la generacion del eWOM, dado que las variables de calidad
del servicio, valor percibido y satisfaccion del cliente no presentaron resultados
muy significativos (hipétesis Hz, Hz y Hs) en este caso. De esta forma, se podria
concluir a raiz de esta investigacién, considerando el modelo propuesto, que
aunque los clientes evaluen muy positivamente la calidad del servicio, tengan
buena percepcion de valor y estén satisfechos, no necesariamente lo
recomendarian si no consideran haber tenido una experiencia positiva que, en

un sentido u otro, pueda ser calificada como ‘unica’ u ‘original’.

No obstante cabe senalar que la calidad del servicio tiene una relacién directa
con la experiencia del cliente muy significativa (H12, path coefficient: 665), con
lo cual se evidencia que aunque la calidad no tenga un impacto directo en la
recomendacion — eWOM, tiene influencia en esta variable a través de la

experiencia del cliente.

Considerando las hipoétesis directas relacionadas con la lealtad de los clientes,
(ademas de la relacion directa del eWOM con la lealtad - H4), se pudo
comprobar, conforme también constatado en estudios anteriores (Wilkins et al.,
2010; Selnes, 1993; Da Silva & Alwi, 2008; Callarisa et al. 2012; Oliver, 1997;
Choi & Chu 2001; Cronin et al., 2000; Tu et al., 2012; Selnes, 1993; Loureiro &
Kastenholz, 2011; Bowen & Chen, 2001; Kandampully & Suhartanto, 2000) que
la satisfaccion del cliente tiene un impacto positivo en la lealtad (H7 - path
coefficient. 0,439 significativo a 0’'001).

Igualmente se ha comprobado en el modelo propuesto que Ila
imagen/reputacion de marca tiene un efecto directo en la lealtad de los clientes
(Hs - path coefficient. 0,313 significativo a 0°01), sostenido también por
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investigaciones previas (Tu et al., 2012; Selnes, 1993; Loureiro & Kastenholz,
2011; Da Silva & Alwi, 2008; Kandampully & Suhartanto, 2000). De esta forma,
se podria concluir que la recomendacion - eWOM (H,), la satisfaccion (H7) y la
imagen/reputacion de marca (Hs) son variables que tienen un impacto directo

en la lealtad de los clientes.

En relacion a las efectos directos de la calidad del servicio, se ha observado
que esta variable tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente (Hg path
coefficient. 0,407 significativo a 0'001) conforme ya comprobado en estudios
anteriores de Wilkins et al. (2010); Da Silva & Alwi (2008); Parasuraman et al.
(1985); Caruana (2002); Cronin et al. (2000); Selnes (1993); Loureiro &
Kastenholz (2011). También se constata que la calidad del servicio influye en el
valor percibido (H11 path coefficient: 0,486 significativo a 0'001) como analizado
en investigaciones previas (Zeithaml, 1998; Cronin et al, 2000; Sun & Qu,
2011) e impacta directamente en la valoracion de la experiencia del
consumidor (H+2 path coefficient: 0,665 significativo a 0'001) como comentado

anteriormente.

En este sentido, se constata que la experiencia del consumidor se ve
influenciada en gran medida por la calidad del servicio (H12). También que la
calidad del servicio impacta directamente en el valor percibido (H11) y en la
satisfaccion del cliente (Hg). No se ha encontrado en este estudio una relacion
directa entre la calidad del servicio y la imagen/reputacion (H1). No obstante,
se identifica una relacién indirecta de esta variable en la imagen/reputacién con
un efecto mediador de la experiencia del consumidor y del valor percibido.
Estas relaciones seran explicadas con mayor detalle en el analisis de las
hipdtesis indirectas.

Se ha podido comprobar que, ademas de la calidad del servicio, en mayor
medida (Hy), el valor percibido (H13 path coefficient. 0,373 significativo a 0’'001)
también tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente, conforme
sugerido en investigaciones de Cronin et al. (2000); Day (2002) y Oh (1999).
Asimismo, la experiencia del cliente (H14 path coefficient. 0,210 significativo a

0’05) ha demostrado un efecto directo en la satisfaccion del cliente y en el valor
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percibido (H1s path coefficient. 0,375 significativo a 0'001). En esta linea, se
puede observar igualmente, que el valor percibido tiene un efecto mediador
entre la experiencia y la satisfaccion del cliente (hipétesis que sera comentada

en mayor detalle en las relaciones indirectas).

En relacion a los efectos directos en la variable imagen/reputacion de marca,
aunque se compruebe la relacion directa con la satisfaccion del cliente, se
constata un nivel de significacion bajo en este estudio (Hs - path coefficient:
0,213 significativo a 0’1). Sin embargo, se ha encontrado un nivel de
significacion mas alto en la relacion directa de la experiencia del cliente (Hq7
path coefficient. 0,296 significativo a 0'01), del valor percibido (His path
coefficient. 0,253 significativo a 0'05) y del e-WOM (Hg path coefficient. 0,198
significativo a 0'01) en la imagen/reputacion de marca. Respecto a estos
resultados, se observa que la imagen/reputacion de marca se ve directamente
influenciada por la experiencia del cliente, por el valor percibido, por el eWOM y
por la satisfaccidén del cliente, siendo la experiencia del cliente la variable que
ha demostrado la relacion directa con mayor significacion en este estudio.

5.5.2 Hipétesis indirectas

Una vez identificadas las relaciones directas se analizan las hipoétesis indirectas
del estudio, con el fin de identificar los impactos indirectos del modelo
propuesto y poder comparar las relaciones y variables con mayor significacion.

Referente a los efectos indirectos generados por la calidad del servicio, se ha
podido observar inter-relaciones a través de la satisfaccion del cliente, del valor
percibido y de la experiencia del cliente. Uno de los impactos indirectos es la
relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes a través de la
satisfaccion (H21), esta hipotesis ya fue altamente comprobada en
investigaciones anteriores (Wilkins et al., 2010; Da Silva & Alwi, 2008; Cronin et
al., 2000; Oliver, 1997; Zeithaml, 1988; Selnes, 1993; Loureiro & Kastenholz,
2011), con lo cual se corrobora una vez mas esta relacion. Ademas, Loureiro &
Kastenholz (2011) comprueban que hay una relacién positiva de la calidad en

relacion a la lealtad pero que su relacion directa no demuestra un resultado
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significativo, con lo cual constatan que efectivamente la calidad influye en la
satisfaccion y esta a su vez en la lealtad. Selnes (1993) sugiere que esta
fuerte relacion que ha sido comprobada en diversos estudios puede ser parcial
en el caso de que en estos estudios no hayan contemplado los efectos de la

imagen/reputacion de marca en sus analisis.

Asimismo, como resultados adicionales del analisis, se ha podido comprobar
un impacto indirecto significativo bastante alto de la calidad del servicio a
través de la experiencia del cliente en la recomendacion — eWOM, en el valor
percibido, en la satisfaccion del cliente y en la imagen/reputaciéon de marca.
Otras relaciones que se han comprobado es el impacto de la calidad en la
satisfaccion a través del valor percibido y de la calidad en la imagen/reputacion
de marca a través de la satisfaccion del cliente y del valor percibido.

De esta forma, se puede concluir que la calidad del servicio es una variable con
un impacto importante de forma directa en lo que se refiere a la experiencia del
cliente, también impacta de forma directa e indirecta en la satisfaccion de los
clientes y en el valor percibido. Asimismo, influye de forma indirecta en la
lealtad de los clientes, en la recomendacion — eWOM y en la imagen/reputacion

de marca, conforme las relaciones marcadas en la Figura 17.

Satisfac.
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0“555** 3%

0634755

0,307%**

Imagen

Relaciones directas de la variable calidad del servicio
Relaciones indirectas respecto a la variable calidad del servicio

Fig. 17: Diagrama causal propuesto con indicacion de las relaciones directas
e indirectas de la variable calidad del servicio.
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Respecto a la satisfaccion del cliente se ha constatado que tiene un efecto
mediador significativo en relacion a la experiencia del cliente, a la calidad del
servicio y al valor percibido en lo que se refiere al impacto en la lealtad de los
clientes. De esta forma, las hipétesis Hzo, Hz1 Y Ha4, S han comprobado:

Ho: La satisfaccidn del cliente tiene un efecto mediador entre la experiencia del
cliente y la lealtad;

H.1: La satisfaccion del cliente tiene un efecto mediador entre la calidad del
servicio y la lealtad;

H.4: La satisfaccion del cliente tiene un efecto mediador entre el valor percibido
y la lealtad.

En este sentido se puede concluir que la calidad del servicio, el valor percibido
y la experiencia del cliente tienen un efecto indirecto en la lealtad a través de la
satisfaccion de los clientes. Selnes (1993) sugiere que la satisfaccion solo tiene
un impacto directo en la lealtad cuando los clientes son capaces de evaluar la

calidad a través de sus experiencias con el producto o servicio.

En esta misma linea se ha identificado que la experiencia del cliente, la calidad
del servicio y el valor percibido afectan a la imagen/reputacién de marca a
través de la satisfaccion del cliente. Es decir, estas tres variables tienen un
efecto directo en la satisfaccion de los clientes y esta a su vez impacta en la
imagen/reputacion de marca. Loureiro & Kastenholz (2011) consideran que la
satisfaccion derivada de la experiencia deberia contribuir a un continuo
aumento de la reputacion de marca y un positivo impacto en la lealtad,
generando la sostenibilidad del negocio, con un positivo WOM como un factor
crucial en la construcciéon de la imagen, actuando a través de un circulo

virtuoso en un proceso de acumulacion de imagenes y experiencias positivas.

La satisfaccion del cliente, ademas de tener un impacto directo positivo en la
lealtad (H7), también tiene un impacto en la lealtad a través del efecto mediador
de la imagen/reputaciéon de marca. Es decir, la satisfaccion del cliente tiene un
efecto directo en la imagen/reputacion de marca que a su vez impacta en la

lealtad de los clientes, comprobando la hipotesis Has planteada en este estudio,
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corroborando también los resultados obtenidos en investigaciones anteriores
(Tu et al., 2012; Selnes, 1993; Loureiro & Kastenholz, 2011; Kandampully &
Suhartanto, 2000). En esta misma linea, se identifica que el valor percibido
también tiene un impacto indirecto en la lealtad a través de su relacién con la

imagen/reputacion de marca.

Ademas, otras dos hipétesis indirectas en relacién a la lealtad han demostrado
resultados significativos: la hipotesis Has “la recomendacion - eWOM tiene un
efecto mediador entre la experiencia del cliente y la lealtad” y la Hz; “la
reputacion de marca tiene un efecto mediador entre la experiencia del cliente y

la lealtad”.

Asimismo, se ha identificado que el eWOM tiene un efecto mediador entre la
experiencia del cliente y la imagen/reputacion de marca. De esta forma, se
puede observar que la experiencia del cliente, con su efecto directo en la
recomendacion — eWOM vy directo e indirecto en la imagen/reputaciéon de
marca, influye en la lealtad de los clientes, como también se ha comprobado
que el eWOM a través de la imagen/reputaciéon de marca impacta en la lealtad
de los clientes (Figura 18).

Satisfac.
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Imagen

Relaciones directas de la variable lealtad
Relaciones indirectas respecto a la variable lealtad

Fig. 18: Diagrama causal propuesto con indicacion de las relaciones directas
e indirectas de la variable lealtad.
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En este sentido y considerando el objetivo general de este estudio en el cual se
buscaba identificar los factores que influyen en la lealtad de los clientes en el
actual escenario de competitividad y nuevas tecnologias con énfasis en el
eWOM como variable fundamental del comportamiento del consumidor, se
puede comprobar que efectivamente la recomendacion — eWOM afecta la
lealtad de los clientes tanto de forma directa como también fruto de la
valoraciéon de la experiencia de los clientes, actuando como una variable
mediadora entre la experiencia y la lealtad de los clientes. Otra relacion
encontrada en el estudio es el efecto del eWOM en la imagen (ya comentado
anteriormente) y que a su vez afecta a la lealtad de los clientes.

De esta forma, se ha encontrado que tanto la satisfaccion del cliente, como la
imagen/reputacion de marca y el eWOM — Recomendaciéon (Figura 19) tienen
una relacion directa con la lealtad de los clientes, siendo la satisfaccion la
variable que demuestra una significacion mas alta. Sin embargo, la
imagen/reputacion y el eWOM también presentan un fuerte nivel de
significacion, pudiéndose entender que tanto la satisfaccion como la
imagen/reputacion y el eWOM contribuyen de forma general en la lealtad de los

clientes.

Satisfac.
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Relaciones directas de la variable eWWOM
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Fig. 19: Diagrama causal propuesto con indicacion de las relaciones directas
e indirectas de la variable eWOM.
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En la Figura 20 se presentan resumidamente las relaciones directas de la
variable lealtad encontradas en el analisis del modelo propuesto.

Recomendacion
-eWOM
_ . Imagen /
Satisfaccion Reputacion
Lealtad

Fig. 20: Relaciones directas de la variable lealtad.

Las variables identificadas como causales de las 3 variables relacionadas con
la lealtad (satisfaccion, recomendacion — eWOM e imagen/reputacion) son las

siguientes:

Satisfaccion:

Se observa que las variables causales de la satisfaccién son: el valor percibido,

la calidad del servicio y la experiencia (Figura 21).

Calidad

Valor Experiencia

Satisfaccion

Fig. 21: Relaciones directas de la variable satisfaccion.

Imagen/Reputacién de marca:

En la Figura 22, se ilustran las variables causales de la imagen/reputacion de
marca (el valor percibido, la experiencia, el eWOM vy la satisfaccion).
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Experiencia eWOM

Valor Satisfaccion

Imagen /
Reputacion

Fig. 22: Relaciones directas de la variable imagen/reputaciéon de marca.

Recomendacion- eWOM:

Se constata que la experiencia es la variable causal que mas influye en el
eWOM (Figura 23), con un alto nivel de significacion en comparacion con las

demas variables.

Experiencia »
Recomendacioén -

eWOM

Fig. 23: Relaciones directas de la variable recomendacién - eWOM

En el estudio no se ha podido comprobar las relaciones indirectas de las
hipdtesis H1g, H22, Ha2s, Has ¥ Hag. Tres de ellas estaban relacionadas con el
efecto mediador de la variable eWOM con la lealtad, donde no se ha podido
asegurar en la estructura del modelo propuesto que la satisfaccion (Hig), el
valor percibido (Hz23) y la calidad del servicio (H2s) tengan un efecto indirecto en
la lealtad a través del eWOM. En este ultimo caso se comprobd, como
explicado anteriormente, que la experiencia tiene un impacto en el eWOM y
este a su vez en la lealtad (Hzs).

En relacion a las otras dos variables que no mostraron un resultado
significativo en el analisis del modelo, una se refiere al efecto indirecto de la

calidad del servicio en el eWOM a través del valor percibido (H22). En este
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estudio, esta relacion con el eWOM se comprobé de forma altamente
significativa a través de la experiencia del cliente (Calidad del Servicio —
Experiencia del Cliente — eWOM), no apareciendo una significacion importante
a través de otras variables.

Y la otra se refiere a la relacion indirecta entre la satisfaccion del cliente en la
imagen/reputacion de marca a través del eWOM (Hzg). Aunque no presentd un
resultado significativo en este estudio, si comparamos con otras
investigaciones (Da Silva & Alwi, 2008; Bowen & Chen, 2001; Swanson & Hsu,
2009; Knutson, 1988) que si presentaron una relacion positiva directa entre
satisfaccion y el eWOM, se considera que este resultado podria ser debido a
que en el presente estudio se han separado las variables “experiencia” y “valor
percibido” en constructos diferentes de “satisfaccion del cliente”. En algunos
estudios pueden haberse considerado el constructo de satisfaccion del cliente
incluyendo preguntas relativas a experiencia y valor percibido dada la poca
diferenciacion que hay en sus interpretaciones.

5.5.3 Consideraciones destacadas

Una vez que se analizaron las variables del modelo y se realizaron las
conclusiones de forma exhaustiva de las hipotesis y relaciones planteadas, se
observan algunas conclusiones destacadas y que se refieren a las

innovaciones planteadas en el modelo causal:

= La calidad del servicio genera el eWOM a través de la experiencia del
cliente y a su vez impacta en la lealtad. La calidad del servicio, de forma
aislada, impactando en la satisfaccién del cliente no ha presentado un
nivel de significacion considerable para poder generar el e WOM.

» La satisfaccion tiene influencia en la imagen/reputacién pero, por si sola,
no garantiza la generacion del eWOM (que también influye en la

imagen/reputacidon de marca) que, a su vez, impacta en el lealtad. El
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eWOM se genera en gran parte por la evaluacion de la experiencia

vivida por el cliente en la utilizacidén del producto/servicio.

Cuando la calidad del servicio impacta en la valoracion del valor
percibido y de la experiencia del cliente puede potencializar el efecto en
la imagen/reputacion, en comparacion con un efecto aislado solamente

en la satisfaccion del cliente.

La experiencia del cliente, ademas de generar el eWOM, impacta
directamente en la imagen/reputacién de marca que, a su vez, tiene una
relacion directa con la lealtad.

La relacion que actualmente estd mas comprobada en relacion a la
lealtad: “Calidad =» Satisfaccion =» Lealtad” es la que presenta
efectivamente una significacion mas alta en relacion a las demas
variables estudiadas. Sin embargo, se observa que hay otras variables
que también influyen en la lealtad y que pueden ser una tendencia en el
comportamiento del consumidor, principalmente en lo que se refiere a la
imagen/reputacion de marca, la experiencia del cliente y el eWOM, los

cuales también presentaron resultados significativos importantes.

Si consigo que un cliente exprese el eWOM, tengo mas posibilidades de
fidelizarlo, tanto a través de la oportunidad de entablar una conversacion
con €l y crear una relacion de confianza, como de ofrecerle una

experiencia que se adecue a sus requerimientos y perfil.

Si consigo que los clientes generen eWOM positivo hay una mayor
probabilidad que sean leales y que, ademas, influyan en otros clientes
potenciales para que consideren la marca, producto o servicio como una

posible alternativa de eleccion.

Una de las formas, y probablemente la mas efectiva, para conseguir que
los clientes generen eWOM es tener la capacidad de ofrecerles

experiencias unicas, inolvidables, memorables.
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5.6 Principales implicaciones para la industria y para la comunidad
académica

Considerando los cambios en el comportamiento del consumidor a través de
las nuevas tecnologias y las nuevas formas de interaccion y valoracion de los
productos y servicios, como también la susceptibilidad en lo que se refiere a la
lealtad de los consumidores, este estudio ha buscado entender y diferenciar los
conceptos y la relacion entre las variables que afectan este nuevo
comportamiento. De esta forma, se ha podido identificar que la experiencia del
cliente puede ser el gran diferencial tanto para una mayor recomendacion —
eWOM, como para potenciar la imagen/reputacion de marca, con el objetivo de

incrementar la lealtad de los clientes.

Se observa la importancia de diferenciar los conceptos y poder incidir en los
factores que impulsan la valoracion de cada una de las variables, es decir, se
verifica que la relacion entre calidad, satisfaccion y lealtad esta muy
comprobada pero que hay otros factores que anaden fuerza, que son
impulsores en relacién a la lealtad y que estan ganando cada vez mas
protagonismo en el comportamiento del consumidor. Asi, ademas de la calidad
y satisfaccion del cliente se suman otras variables, como la experiencia y el
eWOM, que deberian ser consideradas en el disefio de las acciones de
marketing encaminadas a aumentar la lealtad de los clientes y a conseguir
mejores resultados en términos de imagen/reputacién online fruto de un mayor

y mejor nivel de recomendacion online — eWOM.

5.6.1 Implicaciones para la industria

Se identifica que las implicaciones generadas como consecuencia de los
resultados del estudio pueden ser potencialmente y mayormente utilizadas en
los departamentos de operaciones, marketing y revenue management de las
empresas, principalmente en lo que se refiere al desarrollo del
producto/servicio, a las acciones de comunicacion y relacion con los clientes y

en la gestion de los precios e ingresos. También se observan implicaciones
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que pueden mejorar los procesos utilizados por las empresas de nueva

creacion que se dedican a monitorizar la reputacion online de las empresas.

5.6.1.1 Desarrollo del producto

Conforme se ha constatado en los resultados del modelo, la experiencia del
cliente es un factor extremadamente importante en la generacion del eWOM,
afectando también la reputacion/imagen de marca, la satisfaccion y por
consiguiente la lealtad de los clientes. Asi, desarrollar un producto/servicio
enfocado a una experiencia diferenciada, que “encante” al cliente y que sea
‘memorable” como también que contemple un alto nivel de calidad en todos los
puntos de contacto con el cliente es un factor fundamental para el objetivo de

lograr clientes leales.

Ademas se constata que la calidad del producto/servicio puede ser evaluada a
través de los comentarios, sirviendo como fuente de mejora del
producto/servicio por las sugerencias de los clientes, conforme también
constatado en el estudio de Loureiro & Kastenholz (2011) y Jun el al. (2010),
siendo una fuente de identificacion de necesidades y requerimientos de los
clientes y deteccion de eventuales problemas que pueden ser causantes de
insatisfaccion de los clientes. Esto permite la implementacion de nuevos
procedimientos, asi como un mayor conocimiento del cliente, un aspecto

fundamental para poder ofrecerle un producto/servicio de alto valor afiadido.

En este sentido, cuantos mas comentarios una empresa consiga tener de sus
clientes, mas informacién relevante podra obtener para la mejora continua de
su oferta (producto/servicio), como también, en el caso que estos comentarios
sean positivos, estara contribuyendo a mejorar su reputacién/imagen de marca,
lo que favorece, a su vez, la lealtad de los clientes y, por consiguiente, un
mayor valor de su marca. Asi, se podria considerar como un circulo “virtuoso”

que se retroalimenta positivamente.
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5.6.1.2 Acciones de Marketing

Los resultados de la investigacion presentan, en nuestra opinion, implicaciones
en las acciones de marketing de las empresas. En uno de los puntos
analizados, se comprueba la importancia de tener una oferta de calidad
conforme se ha verificado en estudios anteriores. No obstante, se constata que
generar una experiencia diferenciada/innovadora a los clientes constituye un
factor fundamental para mejorar la reputacion/imagen de marca, logrando al
mismo tiempo una mayor lealtad de los clientes. De esta forma, poder generar
una experiencia unica al cliente produce impactos positivos en la generacion
del eWOM y en la reputacién/imagen de marca, posibilitando reforzar un
posicionamiento con un mayor nivel de diferenciaciéon en relacion a la

competencia.

Otro factor importante para las acciones de marketing es poder personalizar
cada vez mas la oferta a los clientes, tanto a través de los comentarios
(eWOM) como también de la gran base de datos que puede ser generada a
través de esta interaccidon con los clientes, analizando su perfil, gustos,
preferencias y sus requerimientos, pudiendo asi mejorar la experiencia y, a su

vez, contribuir a su lealtad.

Dada la importancia que vienen ganando estas nuevas formas de interaccion
con los clientes, hace poco tiempo se han creado nuevos puestos de trabajo
como pueden ser los “community managers”, que tienen como objetivo
interactuar con los clientes en las comunicaciones online, ya sean a través de
portales de opiniones, redes sociales, blogs, férums, etc., y gestionar los
perfiles de las empresas en estos medios. Ademas de los community
managers, los “quality managers” responsables de controlar la calidad de los
productos/servicios de las empresas también estan utilizando las herramientas
online para las mediciones de reputacion/imagen de marca y deteccion de
necesidades de mejora a partir de los resultados identificados en estos medios,

como complemento de las mediciones ya utilizadas, mas convencionales,
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como pueden ser los cuestionarios de satisfaccion aplicados a los clientes en el
propio hotel o enviados una vez se hayan hospedado.

Es decir, la posibilidad de disponer de una fuente adicional para medir la
satisfaccion y la reputacion/imagen de marca de la empresa es una
oportunidad y una fuente inagotable de posibilidades de mejora del producto y
de diferenciacion, como también de mantener una relacidon mas cercana con
los clientes teniendo mayores posibilidades de conseguir clientes leales. Asi,
las acciones de marketing pueden estar personalizadas y adecuadas para cada
target o cliente, una vez se hayan analizado y filtrado los datos que son

proporcionados por los mismos.

Ademas, las empresas pueden incluir en sus argumentos de comercializacion
la credibilidad y los resultados alcanzados en los rankings de valoracion de los
clientes respecto a su producto. Esta accion ya esta siendo llevada a cabo por
muchas empresas, utilizando los premios y valoraciones de sus productos
conseguidos en portales de opinion (como los premios de Tripadvisor) en sus

soportes de comunicacion.

Asimismo, si los departamentos de marketing son capaces de gestionar
adecuadamente la gran cantidad de datos e informacién disponible, lo que
actualmente se conoce por “Big Data” (gestidon masiva de datos), que incluye
entre otros aspectos la informacién generada en redes sociales, portales de
opinion, perfiles de reserva, etc., esto permitira adaptar los productos y
servicios a las necesidades de los clientes y, con esta valiosa informacion,
pueden disefar acciones que mejoren la experiencia del cliente: desde el
proceso de busqueda, informacion y reserva, pasando por la estancia en el
hotel y el seguimiento con el cliente. Asi podran conseguir una ventaja
competitiva y un mayor grado de diferenciacion para su negocio.

Desde la industria, las principales cadenas hoteleras destacan una tendencia

cada vez mayor hacia la personalizacién de la oferta y esto es posible a
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través de la informacidn generada/producida por el cliente. Se considera que,
en el pasado, la personalizacion estaba limitada a los servicios de lujo; sin
embargo, con las nuevas tecnologias, actualmente es posible extender este
concepto de forma mas amplia, contribuyendo en la creacidn de experiencias
unicas y auténticas para el cliente y con mayores posibilidades de fidelizacion
de los mismos, influenciando igualmente en la generacién de contenidos por
parte de los clientes que, de cierta forma, se convierten en prescriptores de la

marca.

5.6.1.3 Revenue Management

En lo que se refiere a la gestiébn de los ingresos, los resultados del estudio
también pueden ser aplicados. Conforme se ha mencionado anteriormente, en
las investigaciones de Yacouel & Fleischer (2011) y Anderson (2012), se ha
podido comprobar que las valoraciones del eWOM influyen en los precios que
un hotel puede aplicar y en sus ocupaciones. Asi, si la valoracion del hotel le
permite estar en los primeros puestos del ranking en relacion a la reputacion
online o el hotel ha tenido un aumento en su puntuacion, los revenue managers
podran establecer precios mas elevados (Price Premium) sin afectar los indices
de ocupacion, e incluso, en algunos casos, seguir con precios mas altos que la
competencia y con mayores ocupaciones y, de esta forma, mejorar los

resultados de la empresa y la competitividad de la misma en el mercado.

Asimismo, desde la industria consideran que la reputacion online es uno de los
puntos clave para tener éxito en los metabuscadores (paginas de busqueda de
hoteles), dado que la mayoria de los comparadores muestran las opiniones de
los clientes en la ficha de un establecimiento y , de ahi, la importancia de tener
una estrategia eficaz en la gestion de los comentarios (eWOM) y en acciones
para promover que los clientes generen comentarios respecto al hotel y sus
experiencias. Esto demuestra que aunque se invierta muchos recursos en los
demas aspectos de marketing, como pueden ser los contenidos, la imagen
grafica, las promociones, etc., cualquiera de estos elementos quedara
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desvirtuado o con poca credibilidad si no se consigue complementarlos con

comentarios positivos de los clientes.

5.6.1.4 Nuevas empresas

Otra contribucion que puede generar este estudio, es colaborar en los procesos
de las nuevas empresas que se han creado para monitorizar y medir todos los
aspectos relacionados con la reputacion online de los hoteles. Estas empresas
intentan recopilar en plataformas unicas todos los comentarios y opiniones que
los hoteles reciben en los diversos portales de opinion y redes sociales, y
medirlos con formulas que generan unos indices generales (como por ejemplo
el GRI — Global Review Index - de la empresa Reviewpro) como también

compararlos con la competencia de los mismos.

En este sentido, pueden adecuar sus criterios de medicibn, como la
identificacion de niveles de experiencia de los clientes, para que las empresas
puedan incidir en acciones relacionadas con esta variable para potenciar la
fidelizacion de los clientes. Otro ejemplo de aplicaciéon de los resultados del
presente estudio podria ser la ampliacion de los criterios de valoracion que
utiliza Tripadvisor, es decir, ademas de monitorizar los aspectos relacionados a
la calidad del suefo, ubicacion, habitaciones, servicio, calidad-precio y
limpieza, podrian incluir un aspecto relacionado con ‘la experiencia’, donde los

clientes también pudiesen valorar esta variable.

En este sentido, los resultados del estudio pueden ser de gran valia en el
desarrollo de las estrategias de marketing y de revenue management de las
empresas hoteleras con el objetivo de lograr diferenciacion a través del
desarrollo de experiencias unicas y, como consecuencia, conseguir ventajas
competitivas tanto a través de clientes leales, de una buena imagen/reputacion

en el mercado y de la posibilidad de alcanzar mejores resultados en el negocio.
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5.6.2 Implicaciones para la comunidad académica

Desde el punto de vista académico, este estudio presenta un modelo con
relaciones novedosas, respecto a modelos probados anteriormente, y que
presentaron resultados significativos. Destaca la separacion de tres variables
para la medicién “calidad del servicio”, “experiencia del cliente” y “valor
percibido” que, por su similitud, en ocasiones no se habia contemplado su
diferenciacion en cuanto al impacto en los modelos causales referentes a la
lealtad de los clientes. Otro factor novedoso es la inclusion del eWOM dentro
del modelo y el analisis sus impactos directos e indirectos respecto a las demas

variables.

De esta forma, este trabajo pretende contribuir a futuras investigaciones que
mejoren/adapten el modelo o que repliquen su aplicacién en otros destinos o
segmentos de mercado. En este sentido, se considera que el esquema
propuesto ha incorporado nuevas tendencias del comportamiento del
consumidor en relacion a la lealtad, generadas por el uso de las nuevas
tecnologias y de los nuevos medios de comunicacidn e interaccion

desarrollados a través de estas.
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5.7 Limitaciones y futuras investigaciones

Aunque este estudio haya contemplado una muestra bastante superior a la
necesaria para su fiabilidad (alcanzando un total de 3.671 encuestados), se
entiende que podria haber alguna limitacion por haberse considerado los
clientes de una sola cadena hotelera. Sin embargo se considera que, siendo un
estudio de causa-efecto, esto no deberia ser un factor que desviara las
relaciones analizadas. Ademas, se analizaron cinco nacionalidades diferentes,
siendo que la cadena dispone de una diversificacion geografica con hoteles en
el Caribe y en Europa, resultando asi en una muestra bastante generalizada.

Asimismo, podria contemplarse alguna variacion en aplicaciones futuras que
incluyese, por ejemplo, otros destinos, segmento urbano, categorias inferiores
a 3 estrellas y otras nacionalidades. No obstante, se considera la muestra

analizada suficientemente representativa del mercado turistico vacacional.
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ANEXO 1:

TABULACION CRUZADA DE VALORES MEDIOS

Sexo:
N° Denominacion Total muestra | Hombre Mujer F de Snedecor
L ., . Sy e 4,4354 4,4249 4,4454 F(1,3595) = 0,7000
1 | Larealizacion de la reserva y contratacion del servicio ha sido facil n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,4029
. 4,6258 4,6081 4,6427 F(1,3595) = 2,4740
2 | El hotel ofrece un ambiente agradable y confortable n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,1159
. 4,6884 4,6871 4,6895 F(1,3595) = 0,0121
3 | Los empleados tienen un trato respetuoso y educado = 3597 n=1758 | n=1839 p=009126
. N . 4,5841 4,5648 4,6025 F(1,3595) = 2,4677
4 | El comportamiento de los empleados inspira confianza en los clientes n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,1163
5 | Las zonas comunes estan bien conservadas y limpias 4,6831 4,6513 47134 F(1,3595) = 9,8403
y ump n=3597 | n=1758 | n=1839 p=0,0017
. .. . 4,4540 4,4420 4,4655 F(1,3595) = 0,7999
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad n=3597 n=1758 | n=1839 p=03713
. S . 4,2905 4,3203 4,2621 F(1,3595) = 3,8550
7 | La comida y bebida tienen buena calidad n=3597 n=1758 | n= 1839 p = 0,0497
. . . 4,3356 4,3504 4,3214 F(1,3595) = 1,0139
8 | La comida y bebida son de gran variedad n=3597 n=1758 | n= 1839 p=03141
N P . . 4,4615 4,4443 4,4780 F(1,3595) = 1,6605
9 | La habitacion esta limpia y tiene un ambiente agradable n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,1977
. . 3,7459 3,7156 3,7749 F(1,3595) = 2,1325
10 | He podido acceder a internet desde el hotel n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,1443
1 Las instalaciones y equipamientos estan en buen estado y son 4,3183 4,2804 4,3545 F(1,3595)= 17,0711
suficientes n=3597 n=1758 [ n=1839 p=20,0079
. - . . 4,3336 4,3094 4,3567 F(1,3595)=2,6511
12 | El servicio recibido cumple con mis expectativas n=3597 n=1758 | n= 1839 p=0,1036
. . . 42171 4,2133 4,2208 F(1,3595) = 0,0603
13 | La calidad del hotel se refleja en el precio que he pagado n=3597 n=1758 | n= 1839 p=0,8061
. . 4,1040 4,0904 4,1169 F(1,3595) = 0,8278
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables = 3597 n=1758 | n=1839 p=0.3630
. . . . 4,2152 4,1883 4,2409 F(1,3595) = 3,7656
15 | Las valoraciones online estan acorde con lo ofrecido en el hotel n=3597 n=1758 | n= 1839 p=0,0524
. .. 4,4039 4,3885 4,4187 F(1,3595) = 1,0678
16 | He tomado la decision correcta eligiendo este hotel 0= 3597 n=1758 | n=1839 p=03016
. . . 4,5566 4,5449 4,5677 F(1,3595) = 0,8202
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel n=3597 n=1758 | n= 1839 p=0,3653
. 4,4648 4,4494 4,4796 F(1,3595) = 1,1900
18 | Estoy satisfecho con el hotel n=3597 n=1758 | n=1839 p=02755
L 4,3937 4,3669 4,4192 F(1,3595) = 3,6810
19 | Este hotel me inspira confianza n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,0551
. . . 4,3756 4,3680 4,3828 F(1,3595) = 0,2624
20 | Este hotel satisface mis necesidades n=3597 n=1758 | n= 1839 p = 0,6085
. o 4,3647 4,3294 4,3986 F(1,3595) = 6,5541
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad n=3597 n=1758 | n= 1839 p=00105
. .. . 3,5446 3,5245 3,5639 F(1,3595)=1,3117
22 | Estar en este hotel es un simbolo de prestigio social n=3597 n=1758 | n= 1839 p=02522
o . - 4,0417 4,0051 4,0767 F(1,3595) = 6,1655
23 | He recibido recomendaciones positivas respecto a este hotel n=3597 n=1758 | n=1839 p=00131
24 Las valoraciones online de este hotel son buenas y trasmiten una buena 4,1601 4,1303 4,1887 F(1,3595) = 5,4000
imagen n=3597 n=1758 [ n=1839 p=0,0202
25 Me siento entusiasmado(a) de comentar en redes sociales que estoy en 3,5847 3,4790 3,6857 | F(1,3595)=32,3822
este hotel n=3597 n=1758 [ n=1839 p =0,0000
T . , 3,3383 3,2884 3,3861 F(1,3595) = 6,1755
26 | La experiencia vivida en el hotel ha sido algo nuevo para mi n=3597 01758 | n= 1839 p=0,0130
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Sexo:
N° Denominacion Total muestra | Hombre Mujer F de Snedecor
. 3,8059 3,7645 3,8456 F(1,3595) = 5,3854
27 | El hotel es excepcional n=3597 n=1758 | n=1839 p = 0,0204
. . . 3,9021 3,8538 3,9483 F(1,3595) = 17,7586
28 | El hotel me hace sentir como un cliente especial n=3597 n=1758 | n=1839 p = 0,0054
. .. . 4,4623 4,4067 4,5155 | F(1,3595)=20,8326
29 | La estancia me ha permitido escapar de la rutina temporalmente n=3597 n=1758 | n= 1839 p = 0,0000
. . . . 3,8262 3,7884 3,8624 F(1,3595) = 5,5450
30 | La estancia ha estimulado mis emociones = 3597 n=1758 | n=1839 p=00186
. . . 4,2029 4,1098 4,2920 | F(1,3595)=37,9657
31 | La estancia me ha resultado inolvidable n=3597 n=1758 | n= 1839 p = 0,0000
1 He vivido situaciones positivas y novedosas comparado con otros 3,7915 3,7548 3,8265 F(1,3595)=4,5128
hoteles n=3597 n=1758 [ n=1839 p=0,0337
. . . 4,0386 3,9841 4,0908 [ F(1,3595)=11,3991
33 | Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de este hotel n=3597 n=1758 | n=1839 p = 0,0007
. ., 4,1888 4,1496 4,2262 F(1,3595) = 5,9566
34 | Tengo intencion de volver a hoteles de esta cadena en el futuro n=3597 n=1758 | n= 1839 p=0,0147
. Lo . . 3,6647 3,5978 3,7287 | F(1,3595)=13,6458
35 | Considero esta marca mi primera opcion en la seleccion de un hotel 0 =3597 n=1758 | n=1839 p = 0,0002
. 4,1485 4,1160 4,1794 F(1,3595) = 4,2601
36 | Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,0391
. , - 3,3425 3,3140 3,3698 F(1,3595) =2,2983
37 | Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los hoteles de esta cadena n=3597 n=1758 | n= 1839 p=0,1297
. . . 4,0762 4,0114 4,1381 F(1,3595) = 13,8829
38 | He recomendado este hotel a mi familia y amigos n=3597 n=1758 | n=1839 p = 0,0002
.. . 3,2908 3,2230 3,3556 | F(1,3595)=10,0094
39 | He hablado positivamente de este hotel en las redes sociales = 3597 n=1758 | n= 1839 p=0,0016
20 He publicado comentarios positivos de este hotel en webs y/o portales 3,2102 3,1729 3,2458 F(1,3595)=3,0316
de opinion n=3597 n=1758 [ n=1839 p=0,0818
41 He subido fotos y/o videos en redes sociales sobre mi estancia en el 3,0745 3,0023 3,1436 F(1,3595)=10,4834
hotel n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,0012
. 2,8107 2,7691 2,8505 F(1,3595) = 4,2536
42 | Me he hecho fan al perfil de la cadena en las redes sociales n=3597 n=1758 | n=1839 p=0,0393
Edad:
Total mas de 55
N° Denominacion muestra | 18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios afos F de Snedecor
| La realizacion de la reserva y contratacion del 4,4364 4,5405 4,4105 4,4651 4,4291 4,4265 F(4,3579)=1,0416
servicio ha sido facil n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,3841
5 El hotel ofrece un ambiente agradable y 4,6264 4,63006 4,6086 4,6279 4,6232 4,6341 F(4,3579)=0,1267
confortable n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,9728
3 Los empleados tienen un trato respetuoso y 4,6895 4,63006 4,6730 4,6512 4,6684 4,7407 F(4,3579)=13,1734
educado n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p=0,0130
4 El comportamiento de los empleados inspira 4,5848 4,5586 4,5680 4,5610 4,5567 4,6317 F(4,3579)=2,0286
confianza en los clientes n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0877
5 Las zonas comunes estan bien conservadas y 4,6830 4,7387 4,6492 4,7049 4,6853 4,6753 F(4,3579)=0,8754
limpias n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,4777
. .. . 4,4526 4,4595 4,3795 4,4157 4,4326 4,5153 F(4,3579) = 3,4296
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad 0= 3584 =111 =419 0= 688 n=1128 n= 1238 p=0,0083
. S . 4,2896 4,2523 4,2220 4,2180 4,2358 4,4047 F(4,3579) = 8,0532
7 | La comida y bebida tienen buena calidad n= 3584 ne 111 h= 419 = 688 n= 1128 n=1238 p = 0,0000
. . . 4,3348 4,2883 4,2578 4,2209 4,3129 4,4483 F(4,3579) = 9,4925
8 | Lacomiday bebida son de gran variedad n=3584 | n=111 n=419 n=688 | n=1128 | n=1238 p =0,0000
9 La habitacion esta limpia y tiene un ambiente 44615 4,5135 4,3962 4,4360 4,4441 4,5089 F(4,3579)=2,2939
agradable n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0571
. . 3,7472 4,0000 3,6945 3,7645 3,7580 3,7229 F(4,3579) = 1,5765
10 | He podido acceder a internet desde el hotel n= 3584 n=111 =419 = 688 n=1128 0= 1238 p=0,1777
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Edad:

Total mas de 55
N° Denominaciéon muestra 18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 aiios afios F de Snedecor

1 Las instalaciones y equipamientos estan en 43184 4,3333 4,2625 43212 4,3387 43158 F(4,3579) = 0,6459
buen estado y son suficientes n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,6298

12 El servicio recibido cumple con mis 4,3343 4,4505 4,2936 4,3241 43183 4,3578 F(4,3579) = 1,0697
expectativas n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p=0,3698

13 La calidad del hotel se refleja en el precio que 42179 42162 4,1695 4,1555 4,1950 4,2900 F(4,3579) =3,2248
he pagado n=3584 n=111 n=419 n= 688 n=1128 n=1238 p=20,0119

. . 4,1038 4,1261 4,0453 4,0494 4,0780 4,1753 F(4,3579)=3,4876
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables 0= 13584 n=111 =419 0= 688 n=1128 n= 1238 p=0,0075

15 Las valoraciones online estan acorde con lo 4,2160 44144 4,2005 4,1962 4,1844 42431 F(4,3579) =2,5653
ofrecido en el hotel n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0364

16 He tomado la decision correcta eligiendo este 4,4032 44414 4,3341 4,3663 43812 4,4637 F(4,3579) =2,6654
hotel n=3584 n=111 n=419 n= 688 n=1128 n=1238 p=0,0308

. . . 4,5558 4,5856 4,5418 4,5320 4,5230 4,6010 F(4,3579) = 1,8942
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel n= 3584 =111 n=419 = 688 n= 1128 n= 1238 p=0,1086

. 4,4654 4,5045 4,4702 4,4317 4,4335 4,5081 F(4,3579)=1,5810
18 | Estoy satisfecho con el hotel n=3584 | n=111 | n=419 | n=688 | n=1128 | n=1238 p=0,1765

19 | Este hotel me inspira confianza 4,3948 4,4144 4,3866 4,3953 4,3652 4,4225 F(4,3579)=0,7484
P n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p=0,5589

. . . 4,3756 4,4685 4,3484 4,3663 4,3599 4,3958 F(4,3579)=0,7037
20 | Este hotel satisface mis necesidades n= 3584 n=111 h=419 = 688 n= 1128 n= 1238 p=0.5893

. g 4,3644 4,5045 4,3652 4,3416 4,3431 4,3837 F(4,3579)=1,3329
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad 0= 3584 =111 =419 = 688 n= 1128 n= 1238 p=02552

2 Estar en este hotel es un simbolo de prestigio 3,5444 3,7117 3,5537 3,5160 3,4725 3,6074 F(4,3579)=3,3920
social n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p =0,0089

23 He recibido recomendaciones positivas 4,0430 4,1712 4,1217 4,0610 4,0390 3,9984 F(4,3579)=2,3896
respecto a este hotel n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p=0,0488

24 Las valoraciones online de este hotel son 4,1613 4,3243 4,1671 4,1570 4,1684 4,1405 F(4,3579)=1,5683
buenas y trasmiten una buena imagen n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,1799

25 Me siento entusiasmado(a) de comentar en 3,5843 3,9459 3,6372 3,6628 3,5523 3,5194 F(4,3579)=5,5161
redes sociales que estoy en este hotel n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=10,0002

2% La experiencia vivida en el hotel ha sido algo 3,3371 3,8198 3,5489 3,3677 3,2872 3,2504 F(4,3579)=10,3931
nuevo para mi n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p = 0,0000

27 | El hotel ional 3,8058 4,0360 3,8449 3,8052 3,7615 3,8126 F(4,3579)=2,0027
otel es excepelona n=23584 n=111 n=419 n=688 n=1128 | n=1238 p=0,0914

28 El hotel me hace sentir como un cliente 3,9004 4,0811 3,8377 3,8605 3,8715 3,9540 F(4,3579)=2,6168
especial n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p=0,0334

29 La estancia me ha permitido escapar de la 4,4626 4,5946 4,5012 4,4927 4,4965 4,3901 F(4,3579) = 5,3483
rutina temporalmente n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p =0,0003

30 | La estancia ha estimulado mis emociones 3,8262 4,0631 3,9809 3,8794 3,8067 3,7407 F(4,3579)=17,8189
n=3584 n=111 n=419 n=688 n=1128 n=1238 p = 10,0000

. . . 4,2015 4,4865 4,2888 4,2587 4,2066 4,1099 F(4,3579) = 17,8360
31 | La estancia me ha resultado inolvidable n= 3584 n=111 h=419 = 688 n= 1128 n= 1238 p = 0,0000

1 He vivido situaciones positivas y novedosas 3,7916 4,0901 3,8974 3,8416 3,7606 3,7294 F(4,3579)=5,4172
comparado con otros hoteles n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=10,0002

13 Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de 4,0371 4,2703 4,0835 4,0451 4,0124 4,0186 F(4,3579) =2,2366
este hotel n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0627

34 Tengo intencion de volver a hoteles de esta 4,1897 4,2523 4,2100 4,1657 4,1516 42254 F(4,3579)=1,1920
cadena en el futuro n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,3121

35 Considero esta marca mi primera opcion en la 3,6649 3,7568 3,6396 3,6337 3,6401 3,7052 F(4,3579)=1,0110
seleccion de un hotel n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p = 10,4002

36 Probablemente retornaré a hoteles de esta 4,1487 4,1622 4,1623 4,1453 4,1250 4,1664 F(4,3579)=0,3313
cadena n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,8571

37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los 3,3412 3,3694 3,3246 3,2878 3,2890 3,4216 F(4,3579)=2,7279
hoteles de esta cadena n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0277

18 He recomendado este hotel a mi familia y 4,0770 4,1712 4,1098 4,0712 4,0452 4,0897 F(4,3579)=0,6700
amigos n=3584 n=111 n=419 n= 688 n=1128 n=1238 p=0,6128
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Edad:

Total mas de 55
N° Denominacion muestra 18-25 afios | 26-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios afios F de Snedecor
39 He hablado positivamente de este hotel en las 3,2924 3,6036 3,4702 3,3779 3,2952 3,1543 F(4,3579) = 8,3686
redes sociales n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p= 10,0000
20 He publicado comentarios positivos de este 3,2115 3,4505 3,3317 3,2674 3,2039 3,1252 F(4,3579)=3,7919
hotel en webs y/o portales de opinion n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0044
41 He subido fotos y/o videos en redes sociales 3,0759 3,8559 3,4081 3,2587 3,0683 2,7989 F(4,3579) = 35,0552
sobre mi estancia en el hotel n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p = 10,0000
0 Me he hecho fan al perfil de la cadena en las 2,8128 3,1171 2,9427 2,8503 2,7917 2,7399 F(4,3579) = 4,5475
redes sociales n=3584 n=111 n=419 n =688 n=1128 n=1238 p=0,0012
Pais de Residencia:
Total Reino Estados
N° Denominaciéon muestra Espaiia Unido Alemania Unidos Canada F de Snedecor
1 La realizacion de la reserva y contratacion 44312 44725 4,4591 42779 4,4348 4,4641 F(4,3666) = 6,2492
del servicio ha sido facil n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p=10,0001
5 El hotel ofrece un ambiente agradable y 4,6208 4,5367 4,6303 4,3895 4,6381 4,6922 F(4,3666) = 20,0963
confortable n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
3 Los empleados tienen un trato respetuoso y 4,6856 4,6330 4,7171 4,5937 4,6664 4,7287 F(4,3666) = 4,8627
educado n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0007
4 El comportamiento de los empleados 45810 4,5000 4,6452 4,4632 4,5606 4,6286 F(4,3666) = 6,4490
inspira confianza en los clientes n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
5 Las zonas comunes estan bien conservadas 4,6805 4,4679 4,7146 44126 4,7174 4,7612 F(4,3666) = 40,5545
y limpias n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
6 El hotel proporciona servicios de alta 4,4481 4,0367 4,5385 4,3200 4,4303 4,5386 F(4,3666) = 24,8410
calidad n=3671 n=218 n=403 n=475 n=1097 n=1478 p = 10,0000
. Sy . 4,2877 4,1330 4,4739 4,3095 4,1340 4,3667 F(4,3666) = 17,4741
7 | La comida y bebida tienen buena calidad n=3671 n=218 =403 0= 475 0= 1097 0= 1478 p = 0,0000
. . . 4,3307 4,0413 4,4467 4,4189 4,2689 4,3593 F(4,3666) = 10,9546
8 | La comiday bebida son de gran variedad n=3671 | n=218 n =403 n=475 | n=1097 | n=1478 p = 0,0000
9 La habitacion esta limpia y tiene un 4,4560 4,3028 4,4144 42274 4,4913 4,5372 F(4,3666) = 17,0663
ambiente agradable n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
. . 3,7467 3,5780 3,7543 3,3432 3,7812 3,8735 F(4,3666) = 18,7385
10 | He podido acceder a internet desde el hotel n=3671 =218 = 403 N 475 n=1097 0= 1478 p = 0,0000
1 Las instalaciones y equipamientos estan en 43144 4,0413 42283 4,0189 4,4230 43924 F(4,3666) = 30,2651
buen estado y son suficientes n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
12 El servicio recibido cumple con mis 4,3293 4,1239 43151 4,1958 43218 44120 F(4,3666) = 9,2448
expectativas n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
13 La calidad del hotel se refleja en el precio 42144 4,0505 4,2680 4,0189 42224 42808 F(4,3666) = 9,6326
que he pagado n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
14 Considero las tarifas de este hotel 4,1019 3,8991 4,1687 3,9284 4,1349 4,1448 F(4,3666) =9,6121
razonables n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
15 Las valoraciones online estan acorde con lo 42125 3,9633 42432 40168 42379 42848 F(4,3666) = 15,5238
ofrecido en el hotel n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
16 He tomado la decision correcta eligiendo 4,4007 42018 4,4367 4,3663 4,3582 4,4628 F(4,3666) = 5,6562
este hotel n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0002
. . . 4,5530 4,4037 4,6055 4,4716 4,5296 4,6042 F(4,3666) = 5,9495
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel n=3671 =218 0= 403 0= 475 0= 1097 0= 1478 p=0,0001
13 | Estov satisfecho con el hotel 4,4612 42752 4,4839 4,3789 4,4257 4,5352 F(4,3666) = 7,4022
y n=3671 n=218 n=403 n=475 n=1097 n=1478 p = 10,0000
19 | Este hotel me inspira confianza 4,3901 4,2982 4,3772 4,2589 4,3528 4,4770 F(4,3666) = 8,4874
P n=3671 n=218 n=403 n=475 n=1097 n=1478 p = 10,0000
. . . 4,3710 42156 4,3772 42232 4,3582 4,4493 F(4,3666) = 8,2964
20 | Este hotel satisface mis necesidades n=3671 =218 = 403 n= 475 0= 1097 0= 1478 p = 0,0000
. o 4,3604 3,9725 4,3672 42253 4,3273 4,4838 F(4,3666) = 25,3081
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad n=3671 =218 = 403 0= 475 0= 1097 0= 1478 p = 0,0000
9 Estar en este hotel es un simbolo de 3,5489 3,5505 3,5533 3,3284 3,5087 3,6482 F(4,3666) = 9,3464
prestigio social n=3671 n=218 n =403 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
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Pais de Residencia:
Total Reino Estados
N° Denominaciéon muestra Espaiia Unido Alemania Unidos Canada F de Snedecor
23 He recibido recomendaciones positivas 4,0398 3,9404 3,9303 3,6316 4,1222 4,1543 F(4,3665) = 39,4445
respecto a este hotel n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
24 Las valoraciones online de este hotel son 4,1591 3,9312 4,1493 3,9389 4,1823 4,2490 F(4,3665)=21,1953
buenas y trasmiten una buena imagen n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
25 Me siento entusiasmado(a) de comentar en 3,5858 3,3303 3,4577 2,9811 3,7274 3,7476 F(4,3665) = 56,5865
redes sociales que estoy en este hotel n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
26 La experiencia vivida en el hotel ha sido 3,3392 3,1697 3,2040 29137 3,4476 3,4574 F(4,3665) = 24,5682
algo nuevo para mi n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
27 | Bl hotel es excencional 3,8049 3,5550 3,6493 3,3368 3,9098 3,9567 F(4,3665) = 41,2890
P n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p = 10,0000
8 El hotel me hace sentir como un cliente 3,8984 3,3853 3,8209 3,4589 4,0538 4,0210 F(4,3665) = 50,6948
especial n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
29 La estancia me ha permitido escapar de la 4,4580 4,1835 4,3333 4,1032 4,5770 4,5582 F(4,3665) = 58,1548
rutina temporalmente n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
30 | La estancia ha estimulado mi . 3,8253 3,6468 3,6095 3,5747 3,9353 3,9093 F(4,3665) = 22,7220
a estancia ha estimulado mis emociones n=23670 n=218 n=402 n=475 n=1097 | n=1478 p = 0,0000
. . . 4,1967 3,5183 4,1542 3,6589 4,3965 4,3329 F(4,3665) = 108,3462
31 | La estancia me ha resultado inolvidable n=3670 n=218 0= 402 n= 475 0= 1097 0= 1478 p = 0,0000
32 He vivido situaciones positivas y 3,7905 3,4908 3,6194 3,4695 39161 3,8911 F(4,3665) = 28,1997
novedosas comparado con otros hoteles n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
13 Me siento entusiasmado(a) con la eleccion 4,0346 3,4908 3,7886 4,1095 4,1139 4,0988 F(4,3665) = 29,7211
de este hotel n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
34 Tengo intencion de volver a hoteles de esta 4,1875 4,0596 4,2363 4,0947 4,1149 42767 F(4,3665) = 7,4202
cadena en el futuro n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
35 Considero esta marca mi primera opcion en 3,6678 3,4633 3,5945 3,5747 3,6162 3,7862 F(4,3665)=8,7019
la seleccién de un hotel n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
36 Probablemente retornaré a hoteles de esta 4,1488 3,9725 42313 3,9916 4,0939 4,2436 F(4,3665)= 11,2754
cadena n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los 3,3474 2,9266 3,2015 39116 3,2689 3,3261 F(4,3665) = 44,3186
hoteles de esta cadena n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
38 He recomendado este hotel a mi familia y 4,0757 3,8486 4,0373 3,8989 4,0328 4,2084 F(4,3665) = 13,2964
amigos n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
39 He hablado positivamente de este hotel en 3,2956 3,3257 3,2040 2,5242 3,4339 3,4614 F(4,3665) = 58,4545
las redes sociales n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
40 He publicado comentarios positivos de este 3,2142 3,1009 3,1542 2,5811 3,3564 3,3451 F(4,3665) = 40,2283
hotel en webs y/o portales de opinién n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
41 He subido fotos y/o videos en redes 3,0787 2,8716 2,7736 2,3284 3,3455 3,2355 F(4,3665) = 67,0787
sociales sobre mi estancia en el hotel n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
0 Me he hecho fan al perfil de la cadena en 2,8150 2,6239 2,6095 2,3453 2,9526 2,9479 F(4,3665) = 32,5589
las redes sociales n=3670 n=218 n =402 n=475 n=1097 n=1478 p =0,0000
Periodo de la estancia:
Entre4y7 Mais de 1
Ne Denominacion Total muestra | Hasta 3 dias semana F de Snedecor
1 La realizacion de la reserva y contratacion del 4,4350 4,5215 4,4422 44011 F(2,3602) =2,2829
servicio ha sido facil n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,1021
. 4,6252 4,6012 4,6409 4,5884 F(2,3602) = 2,2808
2 | El hotel ofrece un ambiente agradable y confortable = 3605 n=163 =492 =950 p=0,1024
3 Los empleados tienen un trato respetuoso y 4,6879 4,6380 4,6902 4,6905 F(2,3602)=0,5119
educado n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,5994
4 El comportamiento de los empleados inspira 4,5839 4,5460 4,5863 4,5842 F(2,3602) = 0,2401
confianza en los clientes n = 3605 n=163 n = 2492 n=950 p=0,7866
5 Las zonas comunes estan bien conservadas y 4,6821 4,5767 4,7167 4,6095 F(2,3602) = 13,9707
limpias n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p = 10,0000
. .. . 4,4524 4,2209 4,4739 4,4358 F(2,3602) = 8,2123
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad = 3605 n=163 n=2492 =950 p=0,0003
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Periodo de la estancia:

Entre4y7 Mais de 1
Ne Denominacion Total muestra | Hasta 3 dias dias semana F de Snedecor
. o . 4,2899 4,2025 4,2661 43674 F(2,3602)=5,3128
7 | La comida y bebida tienen buena calidad = 3605 n= 163 n= 2497 h=050 p = 0,0050
. . . 4,3348 4,0982 43194 4,4158 F(2,3602) = 10,7219
8 | La comida y bebida son de gran variedad = 3605 n=163 0= 2492 =950 p = 0,0000
9 La habitacion esta limpia y tiene un ambiente 4,4613 4,4479 4,4880 4,3937 F(2,3602) = 5,0032
agradable n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=10,0068
. . 3,7459 3,6380 3,7857 3,6600 F(2,3602) = 4,3504
10 | He podido acceder a internet desde el hotel = 3605 n=163 0= 2492 =950 p=0,0130
1 Las instalaciones y equipamientos estan en buen 43176 4,2086 43724 4,1926 F(2,3602) = 17,5215
estado y son suficientes n = 3605 n=163 n=2492 n=950 p = 10,0000
12 | a1 .. ibid ) . tati 4,3326 4,1902 4,3551 4,2979 F(2,3602) =3,7757
servicio recibido cumple con mis expectativas n=3605 n=163 n= 2497 h=950 p=0,0230
13 La calidad del hotel se refleja en el precio que he 4,2169 4,1288 4,2323 4,1916 F(2,3602) = 1,4874
pagado n=3605 n=163 n=2492 n=950 p=10,2261
. . 4,1032 3,9693 4,1280 4,0611 F(2,3602) = 4,0414
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables = 3605 n=163 0= 2492 =950 p=0,0177
15 Las valoraciones online estan acorde con lo 4,2147 4,0859 4,2327 4,1895 F(2,3602)=3,1211
ofrecido en el hotel n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,0442
.., .. 4,4028 4,2699 4,4037 4,4232 F(2,3602) =2,1343
16 | He tomado la decision correcta eligiendo este hotel n=3605 n= 163 n = 2497 h=950 p=0,1185
. . . 4,5556 4,4785 4,5622 4,5516 F(2,3602) = 0,9609
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel = 3605 n=163 0= 2492 =950 p=0,3827
. 4,4644 4,3926 4,4751 4,4484 F(2,3602) = 0,9908
18 | Estoy satisfecho con el hotel n=3605 n=163 = 2492 h =950 p=03714
19 | Este hotel me inspira confianza 4,3933 4,3374 4,4005 4,3842 F(2,3602) = 0,5347
P n=3605 n=163 n=2492 n=950 p=0,5859
. . . 4,3748 4,3313 4,3892 4,3442 F(2,3602) = 1,1478
20 | Este hotel satisface mis necesidades = 3605 n=163 0= 2492 =950 p=03175
. g 4,3637 4,1779 4,3744 4,3674 F(2,3602) =4,5051
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad = 3605 n=163 0= 2492 =950 p=00111
, .. . 3,5440 3,6503 3,5381 3,5411 F(2,3602) = 0,9072
22 | Estar en este hotel es un simbolo de prestigio social = 3605 n=163 0= 2492 =950 p= 04038
23 He recibido recomendaciones positivas respecto a 4,0413 3,9509 4,0770 3,9632 F(2,3602) = 6,9264
este hotel n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,0010
24 Las valoraciones online de este hotel son buenas y 4,1598 4,0184 4,1890 4,1074 F(2,3602) =7,0592
trasmiten una buena imagen n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=10,0009
25 Me siento entusiasmado(a) de comentar en redes 3,5839 3,4601 3,6372 3,4653 F(2,3602) =9,6316
sociales que estoy en este hotel n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,0001
26 La experiencia vivida en el hotel ha sido algo nuevo 3,3376 3,2147 3,4057 3,1800 F(2,3602) = 13,6012
para mi n=3605 n=163 n=2492 n=950 p = 0,0000
. 3,8050 3,6810 3,8459 3,7189 F(2,3602) = 6,2611
27 | Elhotel es excepcional n=3605 n=163 n=2492 n=950 p=0,0019
. . . 3,8999 3,5337 3,9518 3,8263 F(2,3602) = 16,3387
28 | El hotel me hace sentir como un cliente especial = 3605 n=163 02492 =950 p = 0,0000
29 La estancia me ha permitido escapar de la rutina 4,4610 4,1534 4,5269 43411 F(2,3602) = 39,5407
temporalmente n=3605 n=163 n=2492 n=950 p = 0,0000
30 | La estancia ha estimulado mis emociones 3,8250 3,6503 3,8632 3,7547 F(2,3602) = 7.4929
n=3605 n=163 n=2492 n=950 p=0,0006
. . . 4,2003 3,6748 4,2877 4,0611 F(2,3602) = 53,1419
31 | La estancia me ha resultado inolvidable = 3605 n=163 0= 2492 =950 p = 0,0000
B He vivido situaciones positivas y novedosas 3,7900 3,5828 3,8278 3,7263 F(2,3602) =7,0537
comparado con otros hoteles n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=10,0009
13 Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de este 4,0363 3,6810 4,0642 4,0242 F(2,3602) = 12,6200
hotel n=3605 n=163 n=2492 n=950 p=0,0000
34 Tengo intencion de volver a hoteles de esta cadena 4,1883 4,0859 4,1870 4,2095 F(2,3602) = 1,2076
en el futuro n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,2990
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Periodo de la estancia:
Entre4y7 Mais de 1
N° Denominaciéon Total muestra | Hasta 3 dias dias semana F de Snedecor
35 Considero esta marca mi primera opcion en la 3,6641 3,4724 3,06433 3,7516 F(2,3602) = 6,3658
seleccion de un hotel n = 3605 n=163 n = 2492 n=950 p=0,0017
. 4,1479 4,0061 4,1505 4,1653 F(2,3602) = 2,1101
36 | Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena = 3605 n=163 0= 2492 =950 p=0,1214
37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los hoteles 3,3409 3,0245 3,3022 3,4968 F(2,3602) = 17,8962
de esta cadena n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p= 10,0000
. e . 4,0752 3,7853 4,0947 4,0737 F(2,3602) = 7,0403
38 | He recomendado este hotel a mi familia y amigos = 3605 n=163 0= 2492 =950 p = 0,000
39 He hablado positivamente de este hotel en las redes 3,2913 3,2209 3,3531 3,1411 F(2,3602) = 10,0870
sociales n = 3605 n=163 n=2492 n=950 p= 10,0000
40 He publicado comentarios positivos de este hotel en 3,2108 2,9632 3,2604 3,1232 F(2,3602) = 7,4680
webs y/o portales de opinion n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p = 10,0006
41 He subido fotos y/o videos en redes sociales sobre 3,0749 2,8344 3,1982 2,7926 F(2,3602) = 36,5834
mi estancia en el hotel n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p = 10,0000
o Me he hecho fan al perfil de la cadena en las redes 28114 2,6564 2,8644 2,6989 F(2,3602) = 8,2144
sociales n = 3605 n=163 n=2492 n =950 p=0,0003
Método de reserva:
Web del AgeI}C}a de Age'nc'la de 'Telefono
Total hotel viaje viajes directo a la Otros
Ne Denominacion muestra online tradicional | empresa F de Snedecor
1 La realizacion de la reserva y 4,4346 4,3869 4,4444 4,4455 4,3617 4,2885 F(4,3601)=2,0189
contratacion del servicio ha sido facil n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0891
5 El hotel ofrece un ambiente agradable y 4,6251 4,5238 4,6273 4,6295 4,6383 4,6538 F(4,3601) = 1,0930
confortable n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,3582
3 Los empleados tienen un trato respetuoso 4,6880 4,5893 4,6990 4,6888 4,7447 4,6859 F(4,3601)=1,1625
y educado n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,3253
4 El comportamiento de los empleados 4,5837 4,4583 4,6037 4,5837 4,5319 4,5897 F(4,3601)=1,5633
inspira confianza en los clientes n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,1813
5 Las zonas comunes estan bien 4,6822 4,5179 4,7060 4,6812 4,6596 4,7051 F(4,3601) = 3,7580
conservadas y limpias n=3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p =10,0047
6 El hotel proporciona servicios de alta 4,4523 42738 4,4479 4,4704 4,1702 4,5192 F(4,3601) = 4,2431
calidad n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=10,0020
. . . 4,2898 4,1667 4,2800 4,3074 4,1915 4,2885 F(4,3601) =1,1909
7 | La comida y bebida tienen buena calidad n= 3606 n= 168 n= 1143 n= 2092 n=47 he 156 p=03126
. . . 4,3347 4,1429 4,3106 4,3595 4,2553 4,4103 F(4,3601)=3,1232
8 | La comida y bebida son de gran variedad 0= 3606 n= 168 n= 1143 0= 2092 ne 47 n=156 p=0,0141
9 La habitacion esta limpia y tiene un 4,4606 4,3929 4,4401 4,4766 4,4681 4,4679 F(4,3601)=0,7284
ambiente agradable n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,5725
10 He podido acceder a internet desde el 3,7457 3,7381 3,8224 3,7036 3,5532 3,8141 F(4,3601)=2,1830
hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0684
1 Las instalaciones y equipamientos estan 43175 4,1488 4,3027 43413 4,0213 4,3782 F(4,3601) = 3,9202
en buen estado y son suficientes n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0035
12 El servicio recibido cumple con mis 43325 4,1429 43456 4,3403 4,2340 43654 F(4,3601) =2,3092
expectativas n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0557
13 La calidad del hotel se refleja en el 4,2169 4,0774 4,2572 4,2089 4,0638 4,2244 F(4,3601) = 1,9224
precio que he pagado n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,1039
14 Considero las tarifas de este hotel 4,1032 4,0595 4,1496 4,0832 4,0426 4,0962 F(4,3601) = 1,2491
razonables n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,2879
15 Las valoraciones online estan acorde con 42146 4,0714 4,2800 4,1926 4,0851 4,2244 F(4,3601) = 3,8486
lo ofrecido en el hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p =0,0040
16 He tomado la decision correcta eligiendo 4,4027 4,1845 4,4339 4,4030 4,4043 4,4038 F(4,3601) =2,9766
este hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0182
17 He disfrutado de mi estancia en este 4,5555 4,4048 4,5888 4,5507 4,4681 4,5641 F(4,3601) =2,4256
hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0459
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Método de reserva:

Web del Agel}c}a de Age'nc'la de 'Telefono
Total hotel viaje viajes directo a la Otros
N° Denominacion muestra online tradicional empresa F de Snedecor
. 4,4642 4,2560 4,4917 4,4646 4,3830 4,5064 F(4,3601)=3,1716
18 | Estoy satisfecho con el hotel n=3606 | n=168 | n=1143 | n=2092 | n=47 n=156 p=0,0130
19 | Este hotel me inspira confianza 4,3932 4,2083 4,4199 4,3915 4,3617 4,4295 F(4,3601) = 2,5513
P n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0373
. . . 4,3747 4,1667 4,3972 4,3752 4,2979 4,4487 F(4,3601) = 3,0084
20 | Este hotel satisface mis necesidades 0= 3606 n= 168 n— 1143 0= 2092 n= 47 0= 156 p=00172
. g 4,3636 4,1429 4,3893 4,3705 4,1702 4,3782 F(4,3601) = 4,1259
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad 0= 3606 n= 168 n= 1143 0= 2092 n=47 n=156 p=0,0024
9 Estar en este hotel es un simbolo de 3,5438 3,5000 3,5048 3,5703 3,5319 3,5256 F(4,3601) = 0,8394
prestigio social n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p = 10,4999
23 He recibido recomendaciones positivas 4,0413 3,8274 4,0254 4,0688 4,0426 4,0192 F(4,3601) = 3,2343
respecto a este hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0117
24 Las valoraciones online de este hotel son 4,1595 3,9881 42257 4,1458 3,8936 4,1218 F(4,3601) = 6,1415
buenas y trasmiten una buena imagen n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=10,0001
25 Me siento entusiasmado(a) de comentar 3,5837 3,3036 3,5993 3,6071 3,1702 3,5833 F(4,3601) =4,7471
en redes sociales que estoy en este hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=10,0008
2 La experiencia vivida en el hotel ha sido 3,3375 3,2619 3,2826 3,3886 29574 3,2500 F(4,3601)=3,2149
algo nuevo para mi n=3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0121
27 | Bl hotel es excencional 3,8045 3,6310 3,7997 3,8265 3,5745 3,8013 F(4,3601) = 1,9556
P n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0985
8 El hotel me hace sentir como un cliente 3,8996 3,7381 3,8758 3,9336 3,3617 3,9551 F(4,3601) = 5,1945
especial n=3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p =0,0004
29 La estancia me ha permitido escapar de 4,4606 4,3750 44716 4,4656 4,2766 44615 F(4,3601) = 1,4602
la rutina temporalmente n=3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,2116
30 | La estancia ha estimulado mis emociones 3,8247 3,6905 3,8285 3,8380 3,4894 3,8654 F(4,3601) = 2,5189
n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0394
. . . 4,1999 4,0238 42117 4,2194 3,7872 4,1667 F(4,3601) =4,5071
31 | La estancia me ha resultado inolvidable 0= 3606 n= 168 n— 1143 0= 2092 =47 0= 156 p=0,0012
32 He vivido situaciones positivas y 3,7895 3,6667 3,7909 3,7997 3,5319 3,8526 F(4,3601) = 1,5832
novedosas comparado con otros hoteles n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,1759
33 Me siento entusiasmado(a) con la 4,0358 3,8393 4,0429 4,0497 3,7660 4,0897 F(4,3601) =2,9992
eleccion de este hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0175
34 Tengo intencion de volver a hoteles de 4,1883 4,0417 42143 4,1912 3,9787 4,1795 F(4,3601)=1,8312
esta cadena en el futuro n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,1199
35 Considero esta marca mi primera opcion 3,6642 3,4702 3,6535 3,6989 3,2340 3,0154 F(4,3601) = 4,0037
en la seleccion de un hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=20,0030
36 Probablemente retornaré a hoteles de 4,1478 4,1071 4,1934 4,1329 3,8085 4,1603 F(4,3601) =2,5237
esta cadena n=3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=10,0390
37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar 3,3411 3,1964 3,2948 3,3886 3,0426 3,2885 F(4,3601)=3,1528
los hoteles de esta cadena n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0134
38 He recomendado este hotel a mi familia 4,0749 3,9107 4,0814 4,0913 3,8723 4,0449 F(4,3601)=1,7274
y amigos n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,1410
39 He hablado positivamente de este hotel 3,2912 3,2083 3,3937 3,2471 3,1064 3,2756 F(4,3601) =2,9866
en las redes sociales n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,0179
20 ift’ep}‘fggaﬁi";g;g“}f“g;g&i‘zzoS de 3,2108 3,0298 3,3202 3,1649 3,1489 32372 | F(4,3601) = 3,8053
° yop n=3606 | n=168 | n=1143 | n=2092 n=47 n=156 p=0,0043
opinién
41 He subido fotos y/o videos en redes 3,0749 2,9881 3,0796 3,0903 2,7872 3,0128 F(4,3601)=0,9159
sociales sobre mi estancia en el hotel n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,4536
0 Me he hecho fan al perfil de la cadena en 2,8114 2,7083 2,7752 2,8451 2,6170 2,7949 F(4,3601) = 1,3367
las redes sociales n= 3606 n=168 n=1143 n=2092 n=47 n=156 p=0,2537
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Es la primera vez que se hospeda en un
hotel de esta cadena?
N° Denominacién Total muestra Si No F de Snedecor
1 La realizacion de la reserva y contratacion del 4,4346 44418 44232 F(1,3604) =0,5556
servicio ha sido facil n= 3606 n=2200 n= 1406 p=0,4561
5 El hotel ofrece un ambiente agradable y 4,6251 4,6509 4,5846 F(1,3604) =8,6519
confortable n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,0033
3 Los empleados tienen un trato respetuoso y 4,6880 4,6955 4,6764 F(1,3604) = 0,7515
educado n= 3606 n=2200 n= 1406 p=0,3861
4 El comportamiento de los empleados inspira 4,5837 4,6005 4,5576 F(1,3604) = 3,0499
confianza en los clientes n=3606 n=2200 n= 1406 p=10,0808
5 Las zonas comunes estan bien conservadas y 4,6822 4,7123 4,6351 F(1,3604) = 14,4992
limpias n=3606 n=2200 n= 1406 p=10,0001
. . . 4,4523 4,4764 4,4147 F(1,3604) =5,2701
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad 0= 3606 n=2200 0= 1406 p=0,0218
. S . 4,2898 4,2786 4,3073 F(1,3604) = 0,8904
7 | La comida y bebida tienen buena calidad 0= 3606 n=2200 0= 1406 p = 0,3454
. . . 4,3347 4,3309 4,3407 F(1,3604) = 0,1096
8 | La comida y bebida son de gran variedad 0= 3606 02200 0= 1406 p = 0,7406
9 La habitacion esta limpia y tiene un ambiente 4,4606 4,4755 4,4374 F(1,3604)=2,0130
agradable n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,1560
. . 3,7457 3,7050 3,8094 F(1,3604) = 6,3246
10 | He podido acceder a internet desde el hotel = 3606 h=2900 = 1406 p=00120
11 Las instalaciones y equipamientos estan en buen 4,3175 4,3591 4,2525 F(1,3604) = 14,0095
estado y son suficientes n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,0002
12 | El servicio recibido cumple con mis expectativas 4,3325 43441 43144 F(1,3604) =0,9999
P P n=3606 n=2200 n = 1406 p=03174
13 La calidad del hotel se refleja en el precio que he 4,2169 4,2259 4,2027 F(1,3604) = 0,5568
pagado n=3606 n=2200 n = 1406 p=0,4556
. . 4,1032 4,1105 4,0917 F(1,3604) = 0,3943
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables 0= 3606 n=2200 0= 1406 p=0,5301
15 Las valoraciones online estan acorde con lo 42146 4,2309 4,1892 F(1,3604) =2,2605
ofrecido en el hotel n= 3606 n=2200 n= 1406 p=0,1328
16 He tomado la decision correcta eligiendo este 4,4027 4,3995 4,4075 F(1,3604)=0,0714
hotel n=3606 n=2200 n = 1406 p=0,7893
. . . 4,5555 4,5677 4,5363 F(1,3604) = 1,4938
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel 03606 02200 0= 1406 p=02217
. 4,4642 4,4773 4,4438 F(1,3604)=1,3912
18 | Estoy satisfecho con el hotel 0= 3606 n=2200 0= 1406 p=0,2383
19 | Este hotel me inspi i 43932 4,3986 4,3848 F(1,3604) = 0,2461
ste flofel e mspita contianza n=3606 n=2200 n = 1406 p=0,6199
. . . 4,3747 4,3823 4,3627 F(1,3604) = 0,4378
20 | Este hotel satisface mis necesidades 0= 3606 n=2200 0= 1406 p=0,5082
. - 4,3636 4,3273 4,4203 F(1,3604) = 11,3132
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad n= 3606 n= 2900 0= 1406 p=0,0008
9 Estar en este hotel es un simbolo de prestigio 3,5438 3,5350 3,5576 F(1,3604)=0,4109
social n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,5215
23 He recibido recomendaciones positivas respecto a 4,0413 4,0382 4,0462 F(1,3604) =0,0744
este hotel n= 3606 n=2200 n = 1406 p=0,7851
24 Las valoraciones online de este hotel son buenas y 4,1595 4,1759 4,1337 F(1,3604) =2,6880
trasmiten una buena imagen n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,1012
25 Me siento entusiasmado(a) de comentar en redes 3,5837 3,6223 3,5235 F(1,3604) =7,0055
sociales que estoy en este hotel n=3606 n=2200 n= 1406 p=10,0082
26 La experiencia vivida en el hotel ha sido algo 3,3375 3,5955 2,9339 F(1,3604) =291,4589
nuevo para mi n=3606 n=2200 n = 1406 p = 0,0000
. 3,8045 3,8309 3,7632 F(1,3604) = 3,5860
27 | El hotel es excepcional = 3606 0 =2200 0= 1406 p=0,0583
. . . 3,8996 3,9214 3,8656 F(1,3604) = 2,5664
28 | El hotel me hace sentir como un cliente especial = 3606 n=2200 0= 1406 p=0,1092
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Es la primera vez que se hospeda en un
hotel de esta cadena?

N° Denominacién Total muestra Si No F de Snedecor
29 La estancia me ha permitido escapar de la rutina 4,4606 4,5014 4,3969 F(1,3604) = 18,2408
temporalmente n=3606 n=2200 n = 1406 p = 0,0000

. . . . 3,8247 3,8573 3,7738 F(1,3604) = 6,7203
30 | La estancia ha estimulado mis emociones = 3606 0 =2200 0= 1406 p = 0,006
. . . 4,1999 4,2827 4,0704 F(1,3604) = 49,0662
31 | La estancia me ha resultado inolvidable 0= 3606 n=2200 0= 1406 p = 0,0000
32 He vivido situaciones positivas y novedosas 3,7895 3,8250 3,7340 F(1,3604) = 6,9342
comparado con otros hoteles n=3606 n=2200 n= 1406 p =0,0085
13 Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de este 4,0358 4,0527 4,0092 F(1,3604)=1,7936
hotel n=3606 n=2200 n = 1406 p=0,1806
34 Tengo intencion de volver a hoteles de esta cadena 4,1883 4,1123 43073 F(1,3604) =37,1873
en el futuro n= 3606 n=2200 n= 1406 p =0,0000
35 Considero esta marca mi primera opcion en la 3,6642 3,5518 3,8400 F(1,3604) = 64,1559
seleccion de un hotel n= 3606 n=2200 n= 1406 p =0,0000
. 4,1478 4,0673 4,2738 F(1,3604) = 43,6509
36 | Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena 0= 3606 n=2200 0= 1406 p = 0,0000
37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los 3,3411 3,2582 3,4708 F(1,3604) = 32,1568
hoteles de esta cadena n=3606 n=2200 n= 1406 p =0,0000
. - . 4,0749 4,0227 4,1565 F(1,3604) = 14,7527
38 | He recomendado este hotel a mi familia y amigos = 3606 n= 2700 0= 1406 p=0,0001
39 He hablado positivamente de este hotel en las 3,2912 3,3014 3,2752 F(1,3604) =0,3695
redes sociales n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,5433
40 He publicado comentarios positivos de este hotel 3,2108 3,2141 3,2055 F(1,3604) =0,0398
en webs y/o portales de opinion n=3606 n=2200 n= 1406 p=0,8419
41 He subido fotos y/o videos en redes sociales sobre 3,0749 3,1836 2,9047 F(1,3604) = 39,3494
mi estancia en el hotel n=3606 n=2200 n= 1406 p =0,0000
0 Me he hecho fan al perfil de la cadena en las redes 2,8114 2,8468 2,7560 F(1,3604) =5,0534
sociales n= 3606 n=2200 n= 1406 p=0,0246
¢Es la primera vez que se hospeda en este
hotel?
N° Denominacién Total muestra Si No F de Snedecor
1 La realizacion de la reserva y contratacion del 4,4346 4,4382 4,4191 F(1,3604)=0,3827
servicio ha sido facil n= 3606 n=2914 n=692 p=0,5362
5 El hotel ofrece un ambiente agradable y 4,6251 4,6307 4,6012 F(1,3604)=1,1222
confortable n=3606 n=2914 n=692 p=0,2895
3 Los empleados tienen un trato respetuoso y 4,6880 4,6850 4,7009 F(1,3604) = 0,3405
educado n= 3606 n=2914 n=692 p=0,5596
4 El comportamiento de los empleados inspira 4,5837 4,5841 4,5824 F(1,3604) = 0,0032
confianza en los clientes n= 3606 n=2914 n=692 p=0,9552
5 Las zonas comunes estan bien conservadas y 4,6822 4,7049 4,5867 F(1,3604) = 22,2292
limpias n=3606 n=2914 n=692 p =0,0000
. .. . 4,4523 4,4581 4,4277 F(1,3604) = 0,8320
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad = 3606 n=2914 n= 692 p=03618
. S . 42898 4,2745 4,3540 F(1,3604) = 4,4852
7 | La comida y bebida tienen buena calidad 0= 3606 n=2914 n= 692 p=0,0343
. . . 4,3347 4,3281 4,3627 F(1,3604) = 0,8978
8 | La comida y bebida son de gran variedad 0= 3606 n=2914 n= 692 p=0,3434
9 La habitacion esta limpia y tiene un ambiente 4,4606 44712 4,4162 F(1,3604) =2,7423
agradable n= 3606 n=2914 n=692 p=0,0978
. . 3,7457 3,7478 3,7370 F(1,3604) = 0,0439
10 | He podido acceder a internet desde el hotel 0= 3606 n=2914 n= 692 p=0,8341
1 Las instalaciones y equipamientos estan en buen 4,3175 4,3432 4,2095 F(1,3604) = 14,3533
estado y son suficientes n=3606 n=2914 n=692 p=0,0002
. - . . 4,3325 4,3363 4,3165 F(1,3604) = 0,2902
12 | El servicio recibido cumple con mis expectativas 0= 3606 n=2914 n= 692 p=0,5901
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JEs la primera vez que se hospeda en este
hotel?

Ne Denominacion Total muestra Si No F de Snedecor
13 La calidad del hotel se refleja en el precio que he 4,2169 4,2169 4,2168 F(1,3604) = 0,0000
pagado n= 3606 n=2914 n=692 p=0,9975

. . 4,1032 4,1095 4,0766 F(1,3604) =0,7944
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables 0= 3606 n=2914 n= 692 p=03728
15 Las valoraciones online estan acorde con lo 4,2146 42210 4,1879 F(1,3604) =0,9296
ofrecido en el hotel n= 3606 n=2914 n=692 p=0,3350
16 He tomado la decision correcta eligiendo este 4,4027 4,3861 44725 F(1,3604) =5,4583
hotel n = 3606 n=2914 n=692 p=0,0195
. . . 4,5555 4,5463 4,5939 F(1,3604) =2,2308
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel 0= 3606 n=2914 n= 692 p=0,1354
. 4,4642 4,4574 4,4928 F(1,3604)=1,0109
18 | Estoy satisfecho con el hotel 0= 3606 n=2914 n= 692 p=0,3148
L 4,3932 4,3861 4,4234 F(1,3604)=1,1654
19 | Este hotel me inspira confianza 0= 3606 n=2914 n= 692 p = 0,2804
. . . 4,3747 4,3641 4,4191 F(1,3604) =2,2596
20 | Este hotel satisface mis necesidades 0= 3606 n=2914 n=692 p=0,1329
. g 4,3636 4,3511 4,4162 F(1,3604) = 3,6032
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad 0= 3606 n=2914 n=692 p=0,0577
9 Estar en este hotel es un simbolo de prestigio 3,5438 3,5350 3,5809 F(1,3604) =1,1052
social n= 3606 n=2914 n=692 p=0,2932
23 He recibido recomendaciones positivas respecto a 4,0413 4,0288 4,0939 F(1,3604)=3,1750
este hotel n= 3606 n=2914 n=692 p=0,0749
24 Las valoraciones online de este hotel son buenas y 4,1595 4,1702 4,1142 F(1,3604) =3,0923
trasmiten una buena imagen n=3606 n=2914 n=692 p=0,0787
95 Me siento entusiasmado(a) de comentar en redes 3,5837 3,5957 3,5332 F(1,3604) =1,8253
sociales que estoy en este hotel n= 3606 n=2914 n=692 p=0,1768
2 La experiencia vivida en el hotel ha sido algo 3,3375 3,4502 2,8627 F(1,3604) = 144,1737
nuevo para mi n=3606 n=2914 n=692 p = 0,0000
. 3,8045 3,8027 3,8121 F(1,3604) =0,0456
27 | El hotel es excepcional = 3606 n=2014 n=692 p=0,8310
. . . 3,8996 3,8916 3,9335 F(1,3604) = 0,9464
28 | El hotel me hace sentir como un cliente especial = 3606 n=2914 n= 692 p=0,3307
29 La estancia me ha permitido escapar de la rutina 4,4606 4,4798 4,3801 F(1,3604) = 10,8022
temporalmente n=3606 n=2914 n=692 p=0,0010
. . . . 3,8247 3,8336 3,7876 F(1,3604) =1,3287
30 | La estancia ha estimulado mis emociones = 3606 n=2014 =692 p=0,2491
. . . 4,1999 42323 4,0636 F(1,3604) = 20,0446
31 | La estancia me ha resultado inolvidable 0= 3606 n=2914 n= 692 p = 0,0000
32 He vivido situaciones positivas y novedosas 3,7895 3,7914 3,7818 F(1,3604) = 0,0498
comparado con otros hoteles n=3606 n=2914 n=692 p=0,8234
13 Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de este 4,0358 4,0223 4,0925 F(1,3604) =3,0470
hotel n = 3606 n=2914 n=692 p=0,0810
34 Tengo intencion de volver a hoteles de esta cadena 4,1883 4,1517 4,3425 F(1,3604) = 23,1254
en el futuro n=3606 n=2914 n=692 p =0,0000
35 Considero esta marca mi primera opcion en la 3,6642 3,6119 3,8844 F(1,3604) =37,1330
seleccion de un hotel n=3606 n=2914 n=692 p =0,0000
X 4,1478 4,1102 4,3064 F(1,3604) = 25,5479
36 | Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena 0= 3606 n=2914 n=692 p = 0,0000
37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los 3,3411 3,2968 3,5275 F(1,3604) = 24,6018
hoteles de esta cadena n=3606 n=2914 n=692 p =0,0000
. . . 4,0749 4,0319 42558 F(1,3604) = 27,0365
38 | He recomendado este hotel a mi familia y amigos 0= 3606 n=2914 n= 692 p = 0,0000
39 He hablado positivamente de este hotel en las 3,2912 3,2951 3,2746 F(1,3604)=0,1493
redes sociales n=3606 n=2914 n=692 p=10,6992
40 He publicado comentarios positivos de este hotel 3,2108 3,2100 3,2139 F(1,3604) =0,0053
en webs y/o portales de opinion n=3606 n=2914 n=692 p=0,9421
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JEs la primera vez que se hospeda en este
hotel?

N° Denominacion Total muestra Si No F de Snedecor
41 He subido fotos y/o videos en redes sociales sobre 3,0749 3,1150 2,9061 F(1,3604) = 14,2872
mi estancia en el hotel n= 3606 n=2914 n=692 p=0,0002

0 Me he hecho fan al perfil de la cadena en las redes 2,8114 2,8253 2,7529 F(1,3604) =2,0961
sociales n= 3606 n=2914 n=692 p=0,1478
Se ha informado en portales
de opinion
N° Denominacion Total muestra Si No F de Snedecor
1 La realizacion de la reserva y contratacion del servicio ha 4,4312 4,4690 4,4086 F(1,3669) = 5,8006
sido facil n=3671 n=1373 n=2298 p=0,0161
. 4,6208 4,6795 4,5857 F(1,3669) = 17,1653
2 | El hotel ofrece un ambiente agradable y confortable n=3671 n=1373 n=2208 p = 0,0000
. 4,6856 4,7210 4,6645 F(1,3669) = 6,5311
3 | Los empleados tienen un trato respetuoso y educado n=3671 n=1373 n=2208 p=0,0107
4 El comportamiento de los empleados inspira confianza en 4,5810 4,6242 4,5553 F(1,3669) = 17,7778
los clientes n=3671 n=1373 n=2298 p=10,0053
5 | Las zonas comunes estan bien conservadas y limpias 4,6805 4,7305 4,6506 F(1,3669) = 15,4499
y ump n=3671 n=1373 n=2298 p=0,0001
. .. . 4,4481 4,5157 4,4077 F(1,3669) = 16,1074
6 | El hotel proporciona servicios de alta calidad n=3671 n= 1373 n=2208 p = 0,0001
. S . 4,2877 4,3416 4,2554 F(1,3669) = 8,0428
7 | La comida y bebida tienen buena calidad 0= 3671 0= 1373 n= 2298 p = 0,0046
. . . 4,3307 4,3816 4,3003 F(1,3669) = 7,5435
8 | La comida y bebida son de gran variedad n=3671 n= 1373 n=2208 p=0,0061
N e . . 4,4560 4,4989 4,4304 F(1,3669) = 6,4944
9 | La habitacion esta limpia y tiene un ambiente agradable n=3671 n=1373 n=2208 p=0,0100
. . 3,7467 3,8288 3,6976 F(1,3669) = 10,0501
10 | He podido acceder a internet desde el hotel n=3671 n=1373 n=2208 p=0,0015
1 Las instalaciones y equipamientos estan en buen estado y 4,3144 4,3744 4,2785 F(1,3669) = 11,2431
son suficientes n=3671 n=1373 n=2298 p=10,0008
12 | a1 . ibid ) . tati 4,3293 4,4122 4,2798 F(1,3669) = 19,8802
servicio recibido cumple con mis expectativas 0= 3671 n=1373 n= 2298 p = 0,0000
. . . 42144 4,2942 4,1667 F(1,3669) = 16,8934
13 | La calidad del hotel se refleja en el precio que he pagado n=3671 n= 1373 n=2208 p = 0,0000
. . 4,1019 4,1442 4,0766 F(1,3669) = 5,1721
14 | Considero las tarifas de este hotel razonables n=3671 n= 1373 n=2208 b =0,0230
15 Las valoraciones online estan acorde con lo ofrecido en el 42125 4,3146 4,1514 F(1,3669) =34,8319
hotel n=3671 n=1373 n=2298 p =0,0000
. .. 4,4007 4,4989 4,3420 F(1,3669) = 27,5925
16 | He tomado la decision correcta eligiendo este hotel n=3671 n=1373 n= 2298 p = 0,0000
. . . 4,5530 4,6147 4,5161 F(1,3669) = 14,6086
17 | He disfrutado de mi estancia en este hotel n=3671 n=1373 n=2208 p=0,0001
. 4,4612 4,5353 4,4169 F(1,3669) = 17,4285
18 | Estoy satisfecho con el hotel n=3671 0= 1373 n=2298 p = 0,0000
N 4,3901 4,4705 4,3420 F(1,3669) = 21,0937
19 | Este hotel me inspira confianza n=3671 n=1373 n=2208 p = 0,0000
. . . 4,3710 4,4581 4,3190 F(1,3669) = 22,1379
20 | Este hotel satisface mis necesidades n=3671 n=1373 n=2208 p = 0,0000
. . 4,3604 4,4698 4,2950 F(1,3669) = 40,1181
21 | La cadena hotelera tiene alta credibilidad n=3671 n=1373 n=2208 p = 0,0000
. .. . 3,5489 3,6031 3,5165 F(1,3669) = 6,0523
22 | Estar en este hotel es un simbolo de prestigio social n=3671 n= 1373 02208 p=0,0139
_ . . 4,0398 4,1194 3,9922 F(1,3668) = 18,7587
23 | He recibido recomendaciones positivas respecto a este hotel n=3670 n= 1373 n=2297 p = 0,0000
24 Las valoraciones online de este hotel son buenas y trasmiten 4,1591 4,2942 4,0784 F(1,3668) = 72,1878
una buena imagen n=3670 n=1373 n=2297 p =0,0000
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Se ha informado en portales

de opinion

N° Denominacion Total muestra Si No F de Snedecor
25 Me siento entusiasmado(a) de comentar en redes sociales 3,5858 3,6642 3,5390 F(1,3668) = 11,3070
que estoy en este hotel n=3670 n=1373 n=2297 p=10,0008

TS . . 3,3392 3,3474 3,3343 F(1,3668) = 0,1055
26 | La experiencia vivida en el hotel ha sido algo nuevo para mi n=3670 n= 1373 022207 p=0,7453
. 3,8049 3,9119 3,7410 F(1,3668) = 23,0214
27 | El hotel es excepcional n=3670 n= 1373 n=2297 p = 0,0000
. . . 3,8984 4,0007 3,8372 F(1,3668) = 22,2103
28 | El hotel me hace sentir como un cliente especial n=3670 n=1373 n=22907 p = 0,0000
29 La estancia me ha permitido escapar de la rutina 4,4580 4,5419 4,4079 F(1,3668) = 30,1559
temporalmente n=3670 n=1373 n=2297 p =0,0000
. . . . 3,8253 3,9294 3,7632 F(1,3668) = 26,7901
30 | La estancia ha estimulado mis emociones n=3670 n= 1373 n=2297 p = 0,0000
. . . 4,1967 4,3277 4,1184 F(1,3668) = 47,7894
31 | La estancia me ha resultado inolvidable n=3670 n= 1373 n=2297 p = 0,0000
1 He vivido situaciones positivas y novedosas comparado con 3,7905 3,8958 3,7275 F(1,3668) = 23,8591
otros hoteles n=3670 n=1373 n=2297 p =0,0000
. . . 4,0346 4,1653 3,9565 F(1,3668) = 41,8328
33 | Me siento entusiasmado(a) con la eleccion de este hotel n=3670 n= 1373 022207 p = 0,0000
34 Tengo intencion de volver a hoteles de esta cadena en el 4,1875 4,2913 4,1254 F(1,3668) = 26,8476
futuro n=3670 n=1373 n=2297 p =0,0000
35 Considero esta marca mi primera opcion en la seleccion de 3,6678 3,7516 3,6178 F(1,3668) = 13,6700
un hotel n=3670 n=1373 n=2297 p =0,0002
, 4,1488 4,2520 4,0871 F(1,3668) = 27,7547
36 | Probablemente retornaré a hoteles de esta cadena n=3670 0= 1373 n=2297 p = 0,0000
37 Estoy dispuesto a pagar mas por utilizar los hoteles de esta 3,3474 3,4195 3,3043 F(1,3668) = 9,4046
cadena n=3670 n=1373 n=2297 p=10,0022
. - . 4,0757 4,1996 4,0017 F(1,3668) = 32,5351
38 | He recomendado este hotel a mi familia y amigos n=3670 n= 1373 n=2297 p = 0,0000
.. . 3,2956 3,4421 3,2081 F(1,3668) = 29,9999
39 | He hablado positivamente de este hotel en las redes sociales n=3670 n=1373 022297 p = 0,0000
40 He publicado comentarios positivos de este hotel en webs 3,2142 3,3736 3,1189 F(1,3668) = 35,8856
y/o portales de opinion n=3670 n=1373 n=2297 p =0,0000
41 He subido fotos y/o videos en redes sociales sobre mi 3,0787 3,1413 3,0414 F(1,3668) = 5,0181
estancia en el hotel n=3670 n=1373 n=2297 p=10,0251
. 2,8150 2,9170 2,7540 F(1,3668) = 16,3309
42 | Me he hecho fan al perfil de la cadena en las redes sociales n=3670 01373 n=2297 p=0,0001
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