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INTRODUCCION

La industria del turismo se ve fuertemente afectada por el conocido boca
a boca electrénico (e-Wom) que se genera en Internet y las Redes Sociales, el
cual posee un gran potencial para influir en la toma de decisiones de los
consumidores. Este Trabajo Fin de Master se centra en analizar el
comportamiento en la busqueda de informacién a través del e-Wom y la
autenticidad percibida de la misma, es decir, la percepcion de su veracidad y
credibilidad, en el sector hotelero, haciendo una distincién entre individuos
maximizadores y satisfactores, asi como el efecto moderador de la experiencia

en el sector y con Internet.

El analisis comienza con una revision de la literatura sobre la creacion de
Internet y el desarrollo de la Web 2.0. y sus aplicaciones, el surgimiento de la
comunicacién online entre los usuarios de la red (e-Wom). Todo esto ha dado
lugar a numerosos estudios sobre su uso, su influencia y la confianza que ejerce

sobre el individuo a la hora de realizar una compra de un producto o servicio.

Nosotras mediante el desarrollo de este trabajo pretendemos contribuir a
la literatura aplicando la figura del perfil maximizador y satisfactor en la
eleccion descrita por Barry Schawartz (2004) a través de la basqueda y
autenticidad percibida de la informacién del boca a boca electrénico (e-Wom)
dirigiéndolo hacia el producto hotel y teniendo en cuenta, ademads, su

experiencia con dicho producto y con Internet.

La revision de la literatura nos ha permitido plantear una serie de
hipétesis, las cuales explicaremos a lo largo del desarrollo de este trabajo para
proceder posteriormente a su contraste. Para ello, usamos la metodologia
cuantitativa basada en la técnica de la encuesta y su posterior presentaciéon de
resultados. Para finalizar, se plantean las principales conclusiones, limitaciones

y lineas futuras de investigacién derivadas del andlisis realizado.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1. Internet y 1a Web 2.0

Internet comenzo en los afios 70" de la mano de investigadores, militares
y personal de otras areas que utilizaban protocolos estdndar para compartir
archivos e informacioén a través de una red de computadores como herramienta
del departamento de defensa de EEUU (Kahn et al., 1997). Consiste en una red
en crecimiento constante de servidores vinculados por teléfono, cable, fibra

Optica y conexiones inaldmbricas.

La World Wide Web (WWW) se basa en una serie de documentos
vinculados, disponibles en Internet. Tim Berners-Lee, padre y creador de la
Web en 1989, estableci6 la primera comunicacién entre un cliente y un servidor
usando el protocolo http!, pero no fue hasta 1993 donde la Web se volvié de
facil acceso cuando Mosaic, el primer navegador Web, fue desarrollado por
Marc Andreesen. La Web es uno de los diversos servicios que funcionan en
Internet. Otros servicios de Internet son el correo electrénico y los FTP para

transferencia de archivos y voz sobre IP para las llamadas telefénicas.

En 1999, la cifra de usuarios ya superaba los 147 millones a nivel
mundial, segan Computer Industry Almanac (1999). Internet pasé por tanto a
convertirse en un medio de masas, es decir, un soporte de comunicacién plural

con diversas formas de conexién interpersonal (Morris y Ogan, 1996).

En la actualidad, Internet es un elemento clave para cualquier actividad,
y también es un medio de comunicacién que requiere de una actualizacion
constante. En una de sus tltimas evoluciones nace la denominada Web 2.0, que
permite la interaccién directa y la retroalimentacién con el usuario, siendo su

principal eje la publicaciéon de opiniones e intercambio de informaciones.

1 Protocolo de transferencia de hipertexto. Permite la transferencia de archivos principalmente de formato HTML.



Tras la primera gran crisis de las empresas denominadas “puntocom” en
2001 y con la caida de los grandes portales de contenidos entre 2002 y 2004 se
empiezan a desarrollar nuevas herramientas que facilitan a los internautas la
incorporaciéon de sus propios contenidos a la Web. Como consecuencia del
incremento y éxito de estas herramientas surge el concepto de Web 2.0 en una
sesion de lluvia de ideas realizada entre Tim O"Reilly? y Media Live
International realizada en 2004. En ella O’Reilly expuso sus hallazgos donde
explicaba que Internet no habia muerto, sino més bien estaba evolucionando

hacia lo que actualmente conocemos como la denominada Web 2.0.

La Web 2.0 representa una nueva etapa dentro del desarrollo de la red,
donde se dio paso a aplicaciones que permiten la participaciéon directa en
Internet por parte del usuario y no cémo se hacia anteriormente, solo a través
de foros como medio para expresar opinién y en donde los contenidos del sitio
Web estaban generados por un Webmaster3 o editores de contenidos, donde el
usuario se limitaba a consultar, descargar y leer sino que el usuario puede crear
su propia informacién y compartirla. Son los usuarios los que van a ir
enriqueciendo los sitios Web con sus aportaciones y colaboraciones. En 2004 los
usuarios de Internet comenzaron a ser “proconsumidores”, es decir, productores

y consumidores de informacién en la Web.

“Mientras que la Web 1.0 estaba muy unida al navegador, la sequnda ola, la
Web 2.0, extiende las aplicaciones por toda la Web y hace posible una nueva generacion

de servicios y oportunidades de negocio” (Tim O Reilly, 2004).

En cuanto al futuro de la WWW, Tim O"Reilly en noviembre de 2011 en

el Foro Internacional de Contenidos Digitales en Madrid expuso:

“Hay diferentes tendencias que acelerardn y continuardin impulsando lo que
vemos en la Web. En un lugar destacado estd la plataforma movil de teléfonos celulares

inteligentes”, y sefialando también que en la “era de los méviles” la simbiosis entre

2 Considerado como el mejor idedlogo de la red, fundador de la editorial O'Reilly Media, edit6 el primer libro popular sobre Internet.

3 Persona responsable de la programacién y mantenimiento de un sitio Web.



el hombre y la mdquina comienza a ser fundamental, quedando asi obsoleto el

concepto Web 2.0.

Efectivamente, en la actualidad, estas palabras ya son un hecho, segin
constatan los datos publicados online por ComScore, Inc. (2014) en Panorama
Digital, donde 29,8 millones de usuarios se conectaron a Internet en Espafia
desde su PC, Smartphone y Tablet, y el 66% del total de la poblacion digital se
conecta a Internet desde mas de un dispositivo ya sea PC, Smartphone y/o

Tablet.

Seguin los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica
(Octubre 2013) el 69,8% de los hogares espafioles disponen de conexién a
Internet, el 53,8% de la poblacién espafiola de 16 a 74 afios utiliza Internet a
diario y 7 de cada 10 internautas han utilizado dispositivos moéviles para

conectarse a Internet, principalmente por teléfono.

Las nuevas aplicaciones de la Web 2.0 son (clasificaciéon realizada por

Mark Frydenberg)*:

- Los blogs (antes de la Web 2.0 web sites) como www.blogger,

Wordpress, Bitacoras, Livejournal, Xanga...

- Micro-Blogs, mensajes breves, como por ejemplo de 140 caracteres en

Twitter.

- Wikis, por ejemplo la Wikipedia sitio Web, que permite afiadir paginas

nuevas o editar las que estan.

- Herramientas de colaboracién office; sistema de aplicaciones en linea
que permite a los usuarios colaborar a tiempo real como Google Docs,

Zohowriter, Buzzword...

4 Mark Frydenberg, experto conferenciante y especialista en Software del Departamento de Sistemas Informéticos del Bentley College en

Massachusetts.



- Etiquetar contenidos y redes sociales, Flickr.com (para compartir
fotos), la nube, tales como Delicious 6 Magnolia y redes como Facebook,

LinkedIn...
- Tiendas online, como Ebay, Amazon 6 Rhapsody.

Es asi como poco a poco, la red comienza a volverse mas social y cercana,
hasta el punto de que hoy en dia se utiliza el término “Web Social” o “Social

Media”.

El término Social Media, como su propio nombre indica se refiere a los
Medios Sociales, es decir, al conjunto de plataformas, herramientas,
aplicaciones y medios de comunicacion con los que se crean conversaciones,
interacciones, colaboraciones y distribucién de contenidos entre usuarios como
son Facebook, Twitter, LinkedIn, etc. El término Social Network, es el que
recoge a las redes que se crean dentro de estas plataformas, al conectar miles de
usuarios, compartir posts e interactuar, por tanto es la creaciéon de vinculos y

conexion entre personas a través de los medios sociales.

Es importante sefialar que este fendmeno hace que las empresas si
quieren sobrevivir en el entorno actual deban estar presentes y llegar a sus

clientes potenciales a través del uso de las redes sociales.

1.2. La Web 3.0

El camino a la Web 3.0 empez6 hacia el afio 2011 cuando Tim Berners-
Lee, escribié un articulo cientifico en la revista American Scientific llamado “La
Web 3.0 es la Web 2.0. sin barreras”, sobre el futuro de Internet vinculandolo a un
concepto llamado “web semdntica”. A partir de esta publicacion los expertos

empiezan a intentar explicar y dar significado al concepto Web 3.0.

Hoy en dia este aun no esta claramente definido, aunque si encontramos

algunos puntos en los que la literatura si que se pone de acuerdo.
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La evoluciéon de la Web 2.0 a la Web 3.0 o Semantica consiste e una
nueva concepcion del entorno Web para un uso mas natural por parte de los
usuarios, desapareciendo la basqueda de palabras claves para dar paso a la
btisqueda por necesidades y en forma de expresién humana natural. Es decir, se
trata de utilizar un lenguaje similar al que se usa en la vida cotidiana. La Web
3.0 es un cambio tecnoldégico y la Web Semantica la forma de concebir el

cambio, por lo que definirlo parece resultar algo bastante complejo.

Hay conceptos que si que se encuentran de una forma u otra presentes y
que ya forman parte de la base de la evolucién de la Web 2.0 o Web Social tales
como la Inteligencia Artificial (evolucion de Internet hacfa la inteligencia
artificial), Web Geoespacial (dénde la informacién geografica disponible de los
usuarios junto con la informacién Web permiten realizar bisquedas u ofertas
de servicios en base a la localizacién, un ejemplo reciente son las llamadas
“Google Glass”?) y Web 3D dirigida hacia la visién 3D, donde se podrian abrir
nuevas formas de conectar y colaborar utilizando espacios tridimensionales,

como por ejemplo “Google Earth”®.

1.3. Las Redes Sociales

“Las Redes son formas de interaccion social, definida como un intercambio
dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un
sistema abierto y en construccion permanente que involucra a conjuntos que se
identifican en las mismas necesidades y problemdticas y que se organizan para potenciar

sus recursos.” (Arguete, G., 2001).

Se podria decir que las redes sociales son plataformas de comunicaciéon

en linea donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso

5 Pantalla con forma de lentes que muestra la informacién buscada sin necesidad de mirar la pantalla del teléfono mévil.
6 Aplicacion informatica que muestra un globo virtual que permite visualizar cualquier lugar de la Tierra mediante imégenes, mapas, edificios 3D,

imagenes relieve, etc., a través de fotografias tomadas por satélite.
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de las tecnologias de la Web 2.0 que facilitan la edicién, la publicacién y el

intercambio de informacién.

Es un hecho que las redes sociales han irrumpido en la vida de millones
de personas sin importar su edad, sexo, condicién social, religién.... desde que
apareci6 en 1997 la primera red social (sixderees.com) que permitia no sélo crear

perfiles sino también listas de amigos.

Surge Friendster, en 2002, pionero en la conexién online de “amigos

reales”, que alcanz6 los 3 millones de usuarios en sélo 3 meses.

Posteriormente aparece Myspace (Tom Anderson, 2003) creada en un
principio como un “clon” de Friendster, pasando después a Facebook,
concebida originalmente como una plataforma para conectar a estudiantes
universitarios. Su salida a la red por Mark Zuckerber en 2004 tuvo lugar en la
Universidad de Harvard y mas de la mitad de sus 19.500 estudiantes se
suscribieron a ella durante su primer mes de funcionamiento. Esto dio pie al
desarrollo, consolidacion, masificaciéon y proliferacion de numerosas redes
sociales en los meses y afios siguientes, como por ejemplo Twitter (2006) por
Evan Williams, Biz Stone y Jack Dorsey que inauguraron el fenémeno conocido

como la red de microblogging?.

Dentro de las redes sociales, se establecen tres categorias, redes de
comunicacién inmediata donde se incluirian soportes como Messenguer y
Twitter, redes de contenido como pueden ser Flickr, Wordpress o Blogger y

redes de exposiciéon como Hi5, Facebook, Xing, LinkedIn o Tuenti.

Todas ellas poseen una serie de caracteristicas que hacen que el
consumidor encuentre en ellas una manera de estar en constante comunicacién
con personas de su circulo cercano o no, en la red. Las redes sociales, satisfacen
necesidades como la comunicacién, la informacién, el entretenimiento, las
ventas, el contacto, la curiosidad, el intercambio de opiniones... de ahi el éxito

de las mismas.

7 Servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes de tamafio limitado a 140 caracteres.
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Segin un articulo online publicado por Inés Gémez8 (2013), para la
empresa Concepto 05, el 80% de los internautas en Espafia usan redes sociales y

durante el afio 2012 el crecimiento fue del 5%.

Los datos a nivel mundial en el uso de las redes sociales en dicho articulo
muestran que Facebook, tras superar los 800 millones de usuarios en todo el
mundo, la red cuenta con 1.110 millones de usuarios activos mensuales, es
decir, usuarios que ven el contenido de la aplicaciéon e interactia con élL
Funciona de forma equivalente a un lugar de encuentro entre personas con
necesidades e intereses afines y es una red social donde los usuarios comparten
sus necesidades e intereses tanto a nivel profesional como personal, por lo que
se ha consolidado como la red social generalista mas importante a nivel
mundial. Con una gran cantidad de herramientas tanto gratuitas como con un
coste asociado, denominado entonces profesionales. Sirven para publicaciéon de
fotos, video, comentarios, preguntas, chat, chat grupales, video-llamadas,

aplicaciones, paginas de seguidores para negocios y empresas, entre otros.

Por su parte, Twitter en el 2011 rozaba los 200 millones de usuarios en el
mundo, superando a finales del 2012 los 485 millones de usuarios, de los cuales
288 serian usuarios activos. Esta red es mas bien un buscador en tiempo real y
una plataforma de transmisién de informacién en la que se distribuyen noticias
en tiempo real. Es un servicio gratuito de microblogging que permite a sus
usuarios enviar micro-entradas basadas en texto, denominadas "tweets", de una
longitud maxima de 140 caracteres. Retine las ventajas de los blogs, las redes
sociales y la mensajerfa instantdnea, y permite conectar en tiempo real con
empresas y profesionales del sector, promueve eventos, ofertas y es una buena

herramienta de comunicacion.

Google +, un servicio de red social operado por Google, lanzada en Junio
del 2011, ha experimentado uno de los mayores crecimientos en ntimero de
usuarios, llegando a los 500 millones a finales del 2012, con un 47% de usuarios

activos.

8 Directora de Investigacién y Marketing Online en Concepto05.com
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Otra de las redes que ha duplicado su namero de usuarios en el dltimo
afio es LinkedIn, destinada a la comunidad profesional, llegando a los 225
millones de usuarios. Fundada en 2003, con la idea de que el servicio Web es un
lugar para aumentar tu nimero de conexiones de negocios, redes dentro de tu

industria, discutir ideas de negocios y buscar nuevas contrataciones.

YouTube que fue adquirido por Google en noviembre de 2006, con 300
millones de usuarios en 2012, acapara el 10% de todo el trafico de Internet y a
diario se suben 829.440 videos. El 22% de su trafico Web procede de los EEUU,

el 78% restante viene de fuera donde Espafia cuenta con un 2,7% de esas visitas.

Datos mas actuales a nivel mundial en el uso de las redes sociales son los
publicados por Social Media en 2014, analizando cada una de las salidas
sociales mas populares con sus usuarios activos, ventajas de cada uno y cémo

pueden ser mejor utilizadas, (Fig.1).

Figura 1. Social Media Networks 2014
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Fuente: Social Media Estadisticas 25/04/2014 - Disefio: Leveragenewagmedia.com

Segun este estudio, Pinterest con 70 millones de usuarios totales cuenta
con 20 millones activos, Twitter cuenta con més de 600 millones de usuarios
totales pero solamente 241 millones de sus usuarios son activos, Facebook sigue

en primera posicion con mas de mil millones de usuarios activos en todo el
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mundo, Instagram 200 millones de usuarios activos, Google+ con 540 millones

de usuarios activos y LinkedIn con 240 millones de usuarios activos.

Centrandonos en Espana, que es el quinto pais del mundo con mas
usuarios de redes sociales, de ellos casi el 50% de los adultos espafioles tienen
un perfil activo en una red social, llegando al 90% en el caso de los jovenes. A
nivel general, un 49% utiliza las redes sociales por delante del Reino Unido con
un 52%, Estados Unidos y Rusia, ambos con un 50% y la Republica Checa

también con un 49 %°.

Los datos mas actuales encontrados sobre la situacién del uso de las
redes sociales en Espana a principios de 2014, son los ofrecidos por José Carlos
Soto!? y Jaime Miguel Tomé!!, donde Facebook sigue siendo el rey de las redes
con un 62% de la actividad, YouTube, con un total del 23% de actividad,
seguida por Twitter con un 4,63% y LinkedIn que acapara el 0,75% de la

actividad social en Espafia ocupando la sexta posicion.

The Search Engine Journal'?, publicé en su pagina Web un pequefio
resumen de la tendencia de los social media en 2014 cuyos datos a destacar a

nivel mundial son:

* En EEUU, el tiempo que se consume por hora en las redes sociales es de
15 minutos, en segundo lugar figura Australia con una media de 14 minutos y

en tercer lugar Reino Unido con 13 minutos.

* El 71% de los usuarios de las redes sociales ingresan a través de sus
dispositivos moéviles, el 23% de los usuarios de Facebook ingresa en sus cuentas
por lo menos 5 veces al dia. A parte Twitter tuvo en crecimiento del 44% en
comparacion al 2013, posicionandose como la red social de mayor crecimiento,

dejando atras a Google + con un 33% de crecimiento y Facebook con un 23%.

9 Estudio realizado por el “Pew Research Centre” en 2012 y publicado el 22 de Septiembre de 2013.
10 Director de la escuela de negocios NTIC Master School.

11 Profesor del Master Social Media de la Universidad de Salamanca-

12 Comunidad creada en el 2003 dedicada a buscar contenidos, noticias, estrategias y personalidades de la industria de marketing interactivo.
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Dentro de esta gran actividad social por parte de los usuarios de Internet,
la red adquiere un gran poder de influencia sobre los usuarios en la toma de
decisiones a la hora de adquirir un producto o marca, compaiiia, destino
vacacional, hotel, restaurante, etc., ya que acuden a ella en busca de
informacién, recomendaciones e ideas sobre aquellos productos y servicios que
les interesan, y es a esto, a lo que se conoce como el boca a boca online o

e-Wom.

1.4. Desarrollo del e-Wom

El boca a boca es una de las formas mas antiguas del marketing; si nos
gusta algo lo recomendamos a amigos, conocidos, familiares, compafieros, etc.,
es el efecto boca-oreja (boca a boca offline) cuya definicion en inglés es Word of
Mouth (WOM), y que es la base del marketing viral. Los primeros trabajos
sobre el boca a boca aparecieron en la década de los 60, el cual fue definido

como :

“Toda comunicacion oral y personal en relacion a una marca, producto o
servicio, en el que el receptor del mensaje percibe la intencion del emisor como una

accion no comercial”(Arndt. J.A., 1967).

En esta primera definicion, se puede destacar la caracteristica
fundamental del boca a boca tradicional, es decir, la presencia fisica de dos
interlocutores (emisor y receptor), los cuales se conocen y el receptor percibe el

mensaje como alguien ajeno a una accién comercial, sin intencién de venta.

“El boca a boca tradicional (Wom) es la comunicacion entre consumidores
sobre un producto, servicio o marca en la cual las fuentes son consideradas

independientes de cualquier influencia comercial” (Litvin et al., 2008:459).
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Seguin David Stokes y Wendy Lomax (2002), se define el Wom como:

“La comunicacion oral persona a persona entre un receptor y un comunicador
que es percibido por el receptor como imparcial.” Es decir, comunicacioén cara a cara.
Con el nuevo contexto de Internet y la Web 2.0 queda suprimida la presencia

fisica y oral por lo online y escrito.

Muchos han sido los estudios que han demostrado que la difusion de
informacioén o del boca a boca entre personas tiene un papel fundamental en
actividades, comportamientos y toma de decisiones de compra de los
consumidores, ya que lo que piensan los demds ha sido siempre un factor

importante en el proceso de toma de decisiones (Richins y Root-Shaffer ,1998).

En el ambito del marketing, la comunicacién boca a boca se puede definir

CcOomo.

“Una conversacion entre consumidores sobre las experiencias con un

determinado producto o servicio” (Sen y Lerman, 2007).

A finales de los afos ‘90 las nuevas formas de comunicacién online, el
crecimiento de Internet, la Web 2.0 y la propagacion de la redes sociales en la
red, llevan consigo el nacimiento del boca a boca online. Esta nueva forma de
comunicacién a través de Internet, generada por sus usuarios, es lo que
Nicholas Negroponte3 y Pattie Maes (1996) denominaron como boca-oido
electronico o e-Wom. Este es una de las herramientas més valiosa para la
introduccion, difusién de una marca, opinién, recomendacion, siendo su efecto
mas influyente que la ejercida por la publicidad en TV, radio o peridédicos (Gold
Smith y Horowitz, 2006). Nace aqui un nuevo tipo de marketing, el llamado

“marketing viral”, en referencia a su rapida propagacion.

Cabe sefalar que este poder no es nuevo puesto que los primeros
estudios respecto a la toma de decisiones, mostraban que el boca-oido resultaba

siete veces més efectivo que la publicidad en prensa y revista, cuatro veces mas

13 Fundador de MIT Media Lab.
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influyente que la venta personal y dos veces mas poderoso que la publicidad en

radio o television (Katz y Lazarsfel, 1995).

Con el desarrollo de estas nuevas tecnologias, los consumidores y
usuarios de la red pueden compartir opiniones a través de foros, chats, blogs,

redes sociales o cualquier otra aplicacion Web (Gold Smith, 2006).
Litvin et al. (2008:461) definen el boca a boca online o e-WOM como:

“Toda comunicacion informal directa de consumidores a través de Internet

relacionada con el uso o caracteristicas particulares de bienes o servicios”.

Sin embargo quisiéramos destacar la definicion dada por Hennig-Thurau
(2004), donde se hace referencia a una de las caracteristicas mas importantes del
boca a boca electrénico del cual carece el tradicional: la posibilidad de multiples

emisores y receptores del mensaje:

“Cualquier opinion positiva o negativa realizada por consumidores actuales,
potenciales o pasados sobre un producto o una empresa, que es accesible a multitud de

personas y organizaciones a través de Internet”.

A continuacion establecemos una comparativa entre la comunicaciéon
boca-oido (Wom) y el boca a boca electrénico (e-Wom) continuando asi con el
desarrollo de este dltimo en la busqueda de informacién y la confianza

generada.
1.4.1. Wom (Tradicional) vs e-Wom (Electronico)

Las redes sociales, han permitido que el boca a boca viaje mas lejos y

rapido que otras mediante formas tradicionales.

“La digitalizacion del Wom ha creado nuevas posibilidades y desafios para los
expertos del Marketing. Con el bajo coste de acceso a la informacion, el e-Wom puede
aparecer en una escala sin precedentes y dando lugar a nuevas dindmicas en el

mercado” (Dellarocas, 2003).
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Se diferencia de los métodos tradicionales no sélo porque resulta mas
asequible y por su poder de rapida propagacion, sino que ademas otorga a los
consumidores un poder de interacciéon y la posibilidad de expresar sus

opiniones, deseos y quejas.

El hecho de que el boca a boca electréonico se produzca de un modo
virtual lo diferencia por si mismo del tradicional, puesto que tanto el emisor
como el receptor del mensaje necesitan de un ordenador o cualquier otro
dispositivo con acceso a Internet para escribir y buscar opiniones. En el
tradicional no hay medio ni canal de comunicacién, simplemente se desarrolla
en una conversaciéon cara a cara entre emisor y receptor mediante una

comunicacion simultéanea.

Otra de las principales diferencias del e-Wom frente al tradicional Wom,

es la naturaleza efimera de este tltimo frente a la permanencia del primero.

Dellarocas (2004), argumenta que las tecnologias basadas en Internet han

agregado dos importantes dimensiones al boca-oido tradicional:
-Escalabilidad y velocidad de difusion sin precedentes.
-Persistencia y capacidad de medicion.

El hecho de que Internet no tenga barreras espacio-temporales da lugar a
que un comentario realizado por un usuario a través de la red se encuentre
disponible para una comunidad de individuos que comparten el mismo interés
o circulo de interesados instantdneamente. En cuanto a la dimensién de
persistencia y capacidad de medicién de las recomendaciones, las respuestas
quedan almacenadas, por lo que un usuario puede encontrar respuesta a lo que

busca en cualquier momento.

Internet permite que el comentario u opinién de un usuario permanezca
visible durante un periodo de tiempo indeterminado, durante el que se puede
acceder al contenido, enlazarlo y ser buscado de forma constante, siendo a su

vez visto por multiples individuos desde cualquier lugar con acceso a la red.

19



Debido a la permanencia del mensaje, el volumen de informacion

intercambiada es también mayor.

Por tanto aqui se establece una comunicacién no simultanea. En el
entorno online cualquier usuario puede actuar como emisor o receptor y la
comunicacién se convertira en bidireccional cuando se establezca un
conversacion entre usuarios como por ejemplo, en un foro de opinion, en el que
un receptor puede responder especificamente a un emisor afiadiendo un

comentario.

Otra caracteristica importante a destacar como diferencia entre el boca a
boca tradicional (Wom) y el electrénico (e-Wom) es la fiabilidad de la fuente,
puesto que en el tradicional este aspecto no tiene mucha importancia, ya que el
emisor y el receptor se conocen y suele proceder de amigos, familiares,
conocidos, compafieros. Sin embargo en el e-Wom, el emisor y el receptor no
tienen porque conocerse previamente por lo tanto uno tiene que confiar en la
honestidad del otro. Esta caracteristica es importante para el éxito del e-Wom

como sistema de recomendacion.

El anonimato de emisor del mensaje Sen y Lerman (2007) y la ausencia
de relacién entre el emisor y el receptor Xia y Bechwati (2008), hace que se
confie menos en las opiniones de los consumidores en Internet. Sin embargo, el
e-Wom va teniendo un papel cada vez mas relevante como fuente de
informacion. Steffes y Burgee (2009), han demostrado en sus estudios que el e-
WOM puede llegar a ser mas persuasivo que el tradicional. Todas estas

diferencias han sido recogidas en la siguiente tabla.
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Tabla 1. Comparativa entre el (Wom) y (e-Wom)

Boca a Boca Tradicional (WOM) vs Boca a Boca Electronico (E-WOM)

Caracteristicas WOM E-WOM
Barreras espacio - SI (encuentro simultaneo) NO (encuentro no simultdneo)
temporales

SI (Internet)
Necesidad de medio NO (cara a cara)

(canal) .. . 1. . Comunicacioén bidireccional o
Comunicacién bidireccional . 1 .
unidireccional

Reducido Amplio

Al Difusié
camce y Lusion Répida (webs, blogs, foros, redes

Lenta (cara a cara . . .
( ) sociales, videos, comunidades, etc.)

Fuente anénima (favorece la

Anonimato Fuente conocida e .l
difusion)

Menos creible, (confianza en la

Credibilidad Mas creible honestidad del otro)

Efimera (perdura en la

Persistencia conversaciéon o mente Perdurabilidad en el tiempo
consumidor)
.. SI (la informacién se puede
Medicién NO ( cp
almacenar y gestionar)
Volumen informacién Pequeiio Grande

Fuente: Tabla de Elaboracion Propia a partir de la Literatura Consultada.

“Comparado con el tradicional Wom, el e-Wom es mds influyente debido a su
velocidad, comodidad, alcance de uno a muchos, y la ausencia de la presion humana cara

a cara” (Suny Qu, 2011).

Sin embargo, no hay que dejar de lado que el Wom de forma general
también puede ser clasificado en funcién de recomendaciones positivas o
aspectos negativos (Moldovan, 2001). Por ejemplo a la hora de tomar una
decision el cliente de cualquier tipo de producto o servicio podra forjarse una
valoracién positiva o negativa en funcién de las opiniones de otros usuarios,
bien sea por boca a boca tradicional o electrénico, solo que el impacto tanto
positivo como negativo es mayor en el e-Wom. Richins (1983), investigd sobre
las consecuencias de las quejas o e-Wom a nivel de insatisfaccion, el resultado
fue que a menor insatisfacciéon experimentada, el usuario no tiende a dar
recomendaciones negativas, pero a mayor insatisfaccion, los efectos negativos

en el e-Wom son mayores puesto que se trasmite la queja y la disconformidad,
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es decir las criticas negativas a través de la red que se propagan rapidamente
llegando a més usuarios perjudicando con mas fuerza el uso de una marca o
servicio. Aqui el consumidor encuentra una via de escape de opinién que no
encontraba en el lugar de compra, pudiendo decir lo que no le gusta de lo
contratado o comprado quedando registrado pablicamente y accesible a otros.
Todo esto propicia que los consumidores se sientan mas seguros en el proceso
de decisiéon de compra si conocen otras opiniones de consumidores como que

les habia parecido, si les habia gustado, si algo les falto, etc.

El e-Wom describe y representa a los consumidores potenciales, actuales
o futuros que dejan comentarios positivos o negativos con respecto a una

empresa, producto o servicio online, (Hennig-Thurau et al., 2004).

Por lo tanto, la caracteristica de rapida propagacién y a tiempo real del
(e-Wom) ofrece una rdpida subsanacion del error y respuesta a estos
comentarios negativos por parte del la empresa, compafiia o servicio. Escuchar
a un cliente y atender a su queja inmediatamente es esencial para mantener una
fidelizacion (Rodrigo Alvarez, 1997). Las quejas o reclamaciones dan a sus vez
una oportunidad de mejorar y fidelizar, pues cuando alguien se queja, en

general también se estd demostrando un interés.

Aqui encontramos la gran desventaja y punto en comudn tanto del Wom
como del e-Wom y es que ambos afectan a la reputacion e imagen de la marca,
producto o servicio tanto de forma positiva como negativa, dependiendo del

comentario.

Dado que la mayorfa de la informacion que generan los usuarios de
Internet se almacena, las empresas pueden sacar provecho de tales
circunstancias. Cuando los consumidores no estan satisfechos y manifiestan su
enfado en la red las empresas a parte de subsanar el problema y dar una rdpida
respuesta, pueden analizar los mensajes y conocer las causas de su decepcién
tomando decisiones consecuentes. Del mismo modo, las organizaciones se
pueden beneficiar de las sugerencias para una mejora de planificaciéon del

negocio. Por ello es importante que las empresas inviertan su tiempo en
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reaccionar adecuadamente ante las opiniones online de una manera efectiva y

casi diaria.

“Las empresas que entienden la importancia del e-Wom aprovechan las
opiniones online del consumidor como un nuevo instrumento del marketing,
proporcionando informacion sobre los productos y servicios, y comunicarse en foros

online” (Dellarocas, 2003).

En Espafia, segin datos ofrecidos por tercer afio consecutivo por el
Barémetro del Social Commerce 2014, que analiza el grado de utilizacion del
(e-commerce) basado en redes sociales por parte de empresas espafiolas, éste
utiliza las diferentes plataformas de los Social Media, para desarrollar y facilitar
la promocién de productos y servicios ademds de su comercializacion a través

de las Redes Sociales y otro tipo de medios Sociales.

Destacar que las redes mas utilizadas por las empresas para Social
Commerce en Espafia son con un 26,4% Facebook, un 14,2% Twitter, 9,8% para

LinkedIn, 7,9% enYouTube, 1,7% de Pinterest y con un 1,5% Instagram.

1.4.2. La Busqueda de Informaciéon a través del e-Wom y su

Autenticidad Percibida como Factor Determinante de su Uso

Philip Kloter, (1967) considerado como uno de los principales expertos

de estrategia en Marketing, reconocia que:

“La publicidad es sélo una de las wvarias influencias posibles en el
comportamiento de una persona y probablemente menos importante que su propia

observacion o la influencia de sus semejantes.”

Numerosos estudios han demostrado que las opiniones vy
recomendaciones de otras personas afectan al comportamiento de compra. Las
opiniones de familiares y amigos influyen en la toma de decisiones del
consumidor, que tienden a adquirir los mismos productos que les han

recomendado (Miniard et al.; 2001).
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Las nuevas tecnologias de la informacién no han hecho sino incrementar

la importancia de esta influencia interpersonal.

“Es solo cuestion de tiempo que los consumidores comiencen a buscar por si
mismos o simplemente se vean expuestos a los consejos de lo lideres de opinion en el

ciberespacio” (Henning-Thurau et al., 2004:42).

El boca a boca electrénico constituye una fuente de informacién cada vez
mas importante para los consumidores (Chevalier y Mayzlin (2006); Park y Kim
(2008); Wei et Al. (2010)). EI 73% de los usuarios de Internet espafioles leen las
opiniones de otras personas subidas a la red antes de tomar una decisiéon de
compra (AIMC, 2010). ElI poder de su influencia y autenticidad tampoco se ha
quedado atras, puesto que en diversos estudios por ejemplo el de Nielsen (2009)
se observo que el 70% de los internautas creen en este tipo de informacioén, y en
el de Ciao.es!* donde el 85% de los usuarios de Internet cambi6 su decisién de

compra a raiz de leer algtin comentario en la red.

Estudios mas recientes muestran que el e-WOM se ha convertido en la
fuente de informaciéon mas fiable para los internautas (eMarketer, 2011), asi
unos pocos comentarios pueden tener efectos notables en el comportamiento de
muchos consumidores en el futuro (Libai, 2010). Un factor importante que
interfiere en la autenticidad y credibilidad de la informacién emitida a través
del e-Wom observado en la literatura y comentado en el punto anterior, es la
fuente emisora del mensaje. Esta determina la influencia en el proceso de
decision del boca a boca electrénico. Segin Chatterjee (2001) y Sen y Lerman
(2007), el desconocimiento de la fuente emisora puede afectar a su credibilidad
y provocar que el consumidor valore menos la informacién que si la recibiera

de personas conocidas.

Estudiosos en la materia como Steffes y Burgee (2009) y Lim y Chung
(2011) indican la escasa investigacién sobre los factores que hacen que unas

opiniones o recomendaciones sean mas ttiles que otras. Partiendo de esta linea

14 Comunidad online de opiniones, de otros usuarios sobre precios, comparaciones y ofertas de productos y servicios.
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sobre las caracteristicas de la informacién del e-Wom se encuentran estudios
como los de Rieh (2002) para explorar la calidad, autenticidad y autoridad de la
informacién general online. Define la calidad de la informacion como la medida
en la que los usuarios piensan que la informacién es ttil, buena, actual y precisa
y la autenticidad medida en informacién fiable y creible. Por otra parte, la
autoridad de la informacién online se percibe dependiendo el grado de
experiencia que tienen lo usuarios, diferenciando entre académicos y
aficionados, por lo que a mayor experiencia en el sector, mayor autoridad y

competencia de la informacion.

En esta linea se mueven estudios mds recientes. Huang et al. (2011)
examinan las caracteristicas de la informacién e-Wom partiendo de la definicion
y clasificacion de Riech (2000). Encuentran que estas tres dimensiones del
e-Wom (calidad, autoridad y autenticidad) pueden influir en la aceptacién de la

informacién y que a su vez tienen un impacto en la intencién de su uso.

Segiin Zhang y Watts (2008), los comentarios y valoraciones con
informacién de alta calidad ayudan a los usuarios a tener una mejor
comprension del tema, a sentir apoyo de los demas y a tomar una decisién mas

acertada.

1.5. E-Wom en el Sector turistico

El turismo como actividad econdémica tiene una intensa dependencia de
las tecnologias de la informacién (Poon, 1993). Es una industria intensiva en el
uso de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC). Representan
una de las mayores fuerzas que estdn impulsando el cambio dentro de la
industria turistica (Werthner et al, 2001). El desarrollo de Internet ha
incrementado la importancia de la comunicacién boca a boca (Dellarocas (2006);
Stephen y Lehman (2009); Lim y Chung (2011)). Las nuevas tecnologias han

facilitado el intercambio de informacién sobre productos entre consumidores
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(Stephen y Lehman, 2009). Los turistas pueden interactuar con otros a través de
la red y la actual tecnologia ha otorgado a los usuarios de Internet mayor

control sobre el formato y tipos de comunicacién.
1.5.1. Breve Descripcién del Sector

El turismo se ha configurado como la industria mas importante en todo
el mundo, tanto en términos de empleados como por sus efectos en el
desarrollo social y econémico de regiones o paises (Garrigés y Palacios, 2008;
Holjevac, 2003; Jang y Chen, 2008). Ademas, es una de las industrias de mayor
crecimiento en las ultimas décadas (Chu, 2008). Estas afirmaciones estin
apoyadas por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), segtn la cual, la
demanda exterior de servicios turisticos cerré el afio 2013 con cifras positivas.

En el 2013 Espana recupero su tercera posiciéon como destino turistico a
nivel mundial por delante de China que ocupa la cuarta posicion, recibiendo
60,6 millones de turistas en dicho afio, lo que supuso un aumento del 5,6% con
respecto al afio anterior. Actualmente el primer lugar lo ocupa Francia (83 mill.)
y el segundo EEUU (67 mill.).

Ademas, Espafa se encuentra actualmente en la segunda posiciéon como
destino mundial receptor de ingresos aportados por el sector turistico (45
millones de euros), segtiin la OMT. El sector turistico en Espafia representa el
10,9% del PIB y el 11,9% del empleo, segin el informe publicado por
marcaespana.es en 2012.

Ante este continuo avance y siendo conscientes de la importancia que
tiene el turismo dentro de la economia de un pais, el sector turistico no se ha
quedado atras y ha recurrido al uso de las tecnologias de la informacién y
comunicacién (TIC’s) y de la Web 2.0, ante las exigencias de un cliente con
mayores demandas y mayor conocimiento. Por ello, la rapida difusion de la
informacion turistica es imprescindible, siendo Internet la solucién mas eficaz
puesto que a través de la red se accede a un mayor nimero de canales y clientes

con un menos coste.
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Las empresas del sector turistico se encuentran en las primeras
posiciones en cuanto a la adopcién de las TIC en comparacién con las empresas
que operan en otros sectores econdmicos, ya que cada vez y con mayor
frecuencia, los potenciales clientes acceden a través de las webs y/o blogs
turisticos que les permiten opinar y valorar los hoteles visitados o informarse, a
través de la experiencia de otros usuarios, de las caracteristicas del servicio o
destino turistico con el fin de tomar una decision de forma racional

(Observatorio de RRSS, 2007).

En consecuencia, el turismo se ha visto envuelto en numerosos cambios
tras este desarrollo y avance tecnolégico, y en si toda la sociedad,
presentdndosele una oportunidad y una ventaja competitiva al poder trabajar

con herramientas que posibilitan la comunicacién directa online.

Los servicios turisticos como la compra de billetes de avion, tren,
autocar, alojamientos, excursiones, rutas turisticas, etc, constituyen la categoria
de producto mas buscada en la red antes de realizar la compra y son asi mismo

los productos mas demandados dentro de este medio (AIMC, 2010).
1.5.2. Internet, Redes Sociales y Turismo

El concepto Web 2.0 aplicado al turismo viene impulsado en un principio
por la relacion dada entre empresa - cliente, la cual esta cambiando a raiz de un
mayor acceso a la informacién e interaccién con otros usuarios por parte del
cliente a través de foros, blogs, redes sociales... dando lugar al nacimiento de
nuevas clasificaciones dentro del fenémeno 2.0, que en el caso de la industria
turistica se denomina Turismo 2.0 (Buhalis et al, 2008).

Por Turismo 2.0 se considera a toda aquella red social del sector turistico
enfocada a profesionales del turismo y/o viajeros, cuenta con blogs, debates,
fotos, videos, publicidad y un chat propio de usuarios registrados, la cual

engloba al Turismo Rural 2.0, Hoteles 2.0, Agencias 2.0, etc.

15 AIMC, Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion.
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Durante todos estos ultimos afios la sociedad ha sido testigo de la

multiplicacion y el incremento en el uso de Internet y social media:

“Internet ha redefinido el modo en el que la informacion relativa a los productos
Yy servicios turisticos es distribuida asi como el modo en el que las personas planean y

consumen sus viajes por motivos de ocio” (Xian et Al., 2010:179).

En 2012 el uso de Internet por parte de los viajeros espafioles para la
organizacién y planificacion de sus viajes dentro del pais fue del 22,3%, casi
cinco puntos porcentuales mas que el afio anterior. De éstos el 94,5% recurri6 a
la Red para buscar informacion, el 71,4% lo utiliz6 para hacer una reserva y un
36,3% para efectuar algin pago, sobre alojamiento, transporte o actividades.

(ITE) Movimientos Turisticos de los Espanoles 2012.

En cuanto a la planificacion de los viajes fuera de Espafia por parte de los
residentes en Espafia recurren en mayor medida a la Red que en los viajes
dentro del pais, un 56,5% de la gente que viaja al extranjero frente al 24,3% de la
gente que viaja dentro del pais. De éstos, el 99% utilizaron la red para
busquedas de informacién. También fue muy numeroso el porcentaje que
recurrié a Internet para realizar alguna reserva tanto de transporte como de

alojamiento, un 74,8%. ((ITE) Movimientos Turisticos de los Espafioles 2012.)

Dentro del sector turistico Internet juega un importante papel como
herramienta de promocién y comercializacién, ofreciendo al sector gran
facilidad en la modificaciéon y actualizacion de la informacion (Gali, Maj6 y
Vidal, 2000), ya sea a través de la propia péagina web, blogs, folletos
electronicos, foros, redes sociales y demads integrantes de la Web 2.0
mencionados al principio.

Internet proporciona infinidad de informacién a un solo click de ratén,
pudiendo buscar la opcién mdas econémica y atractiva, a la vez que opiniones de
otros usuarios que ya han visitado un destino o vivido una experiencia turistica,
por lo tanto el perfil del consumidor turistico ha cambiado, siendo un cliente
mas informado y dispuesto a crear su propio viaje. El concepto de producto,

servicios o mismo destino turistico esta evolucionando, las organizaciones
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turisticas y empresas necesitan adaptarse y beneficiarse de todas las
posibilidades que las Redes Sociales y la Web 2.0 ofrecen, ya que tienen la
oportunidad de generar mejor imagen de marca y saber lo que piensan

continuamente los usuarios.

El fenémeno 2.0 pone al alcance del sector turistico, una serie de
herramientas que facilitan la eleccién y configuracién del destino por parte de
los consumidores. Dentro de éstas herramientas, las més recurridas son las
redes sociales ya que uno de cada cuatro viajeros las utiliza a la hora de
planificar su viaje, segin un estudio sobre Tendencias de Turismo de (IHG)
InterContinental Hotels Group (2013), el cual revela cémo las nuevas
tecnologias no s6lo han cambiado la forma de reservar los viajes, sino también

de disfrutarlos.

Los sitios Web y las Redes Sociales se han convertido en los principales
canales de comunicacién de los destinos turisticos. Hace un década los viajeros
iban directamente a sus agencias de viajes, confiaban en ellos para su
planificacion; en cambio, hoy en dia, las reservas online suponen casi la mitad

del total y ademaés los viajeros cuentan con mas informacién sobre destinos y

alojamientos (IHG, 2013).

Los blogs también se han convertido en un importante elemento de
transmisiéon del e-Wom, porque esta herramienta puede ser utilizada a muy
bajo coste con el tnico objetivo de tratar de generar una conversacion entre la
gente sobre una determinada oferta, producto o destino turistico. Los turistas
tienen la oportunidad de escribir o comentar cualquier tipo de oferta desde su

experiencia, frente al generado por el proveedor.

Es evidente que estamos en un entorno digital donde la redes sociales
van adquiriendo cada vez mas importancia, tanto los comentarios que se dan en
las Web especificas de opiniones, asi como las que genera nuestro propio
circulo familiar y de amigos, tomando una relevancia extrema. Por ello, la gran
mayoria de las paginas Webs de empresas y proveedores turisticos que el

turista visita a la hora de planear un viaje, cuentan con un acceso directo para
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los clientes a través de ellas a diferentes enlaces a redes sociales, donde se les
invita a expresar su opinion y compartir su experiencia sobre el destino, hotel,
restaurante o cualquier otro producto o servicio turistico. Prueba de ello es que
numerosas Webs como expedia.com, destinia.com, muchoviaje.com,
rumbo.com, logitravel.com, booking.com, skyscanner.es, renfe.com,
balearia.com, etc., poseen botones con acceso directos a determinadas redes
sociales donde se comparten opiniones, se pueden subir fotos, videos,

recomendar, expresar quejas, etc.

“Cuando entramos en una Web donde no tenemos botones para poder compartir
en las redes sociales, la imagen que ya se esta dando, es de que se va al final de la cola”

(Mabel Cajal, 2013)1e.

Esta consultora también expone 10 razones por las que es altamente

recomendable el uso de las redes sociales en el sector del Turismo y Ocio:

1. Producen vinculos emocionales y son muy efectivas.

2. Son virales y podemos encontrar prescriptores que nos traigan
clientes.

3. Mas baratas que la comunidad tradicional.

4. Humanizan a la empresa haciéndola mas cercana.

o

Podemos establecer un canal de comunicacién directo con nuestros
clientes.

6. Nos ayudan en nuestras acciones de fidelizacién.

7. Podemos detectar posibles necesidades y corregir defectos.

8. Mejora el posicionamiento de tu pagina.

9. Mejoran la imagen frente a tus competidores.

10. Sirven para cuidar y vigilar la reputacion online.

El sector de la Hosteleria y el Turismo es el que integra en mayor medida
las redes sociales dentro de su estrategia comercial con un 89%, seguido de

Educacién y Servicios Sociales con un 70%. En este sentido, la aplicacion del

16 Mabel Cajal, consultora de Social Media aplicado al sector del “Turismo y Ocio 2.0”. www.mabelcjal.com
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comercio electrénico al turismo permite la reduccion de barreras geogréficas,

alcanzando por tanto una escala internacional y accediendo a més clientes.

Ya en 2010, Zimanyi y otros, plantearon el concepto de “Turismo
Electrénico” (e-tur), como una nueva forma de hacer negocios en el sector
turistico, caracterizada por comunicaciones rapidas, accesibilidad global y

costes minimos.

Actualmente, en Espana existen 13 millones de internautas compradores
cuyo perfil es de entre 25 y 49 afios de edad, con estudios universitarios, activo
laboralmente y que, normalmente, compran viajes, tecnologia y moda, segtin un
estudio del Observatorio Nacional de Telecomunicaciones y de la Sociedad de

la Informacién (ONTSI)7 .

Las expectativas de crecimiento hasta el 2017 alargan esta tendencia,
Espafa serd el pais europeo que va a experimentar un mayor crecimiento del
comercio electrénico en los préximos 5 afios, segtin un informe de la consultora

Forrester.

Teniendo en cuenta todo este desarrollo tecnolégico y nuevas formas de
comunicacién, hay que sumar la importancia que también esta alcanzando la

tecnologia moévil tal y como sefiala Peg, (2011) y Tatsiopoulos, (2010):

“Internet en el movil ha cambiado la forma en que el contenido digital, el
patrimonio cultural y el turismo en todos sus vertientes estin interactuando entre unos
Yy otros para crear nuevas oportunidades de comercio electronico que cubran necesidades

personalizadas”.

En cuanto a los smartphones (teléfonos inteligentes), el estudio mostré
que el 55% de la poblacion espafiola posee uno, donde un 85% de los viajeros
los utilizan también fuera del pais, sefialando que el 30% utiliza aplicaciones

méviles para encontrar ofertas y descuentos de hoteles y el 29% los utiliza para

17 Organo adscrito a la entidad publica empresarial Red.es, cuyo principal objetivo es el seguimiento y el analisis del sector de las

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacién.
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encontrar ofertas en vuelos. Segin datos de Segittur'® publicados por Hosteltur
en 2013, se estima que hacia el afo 2015 habrd un total de 2.000 millones de
usuarios de smartphones en todo el mundo. La tendencia es que cada vez mas
personas se conecten a Internet a través de sus dispositivos méviles. El 70% de
los usuarios de Facebook actualiza su estado y/o comparte fotos del viaje (Lee
McCabe®) y mas de 200 millones a nivel de usuario se conectan a Facebook a

través de su movil.

Figura 2. Las 20 Apps mas descargadas de turismo (en millones)

Fuente: Segittur / Estudio de mercado de Apps turisticas

Una vez mas se destaca la presencia de la red social TripAdvisor entre
los mas usados, “la tendencia no es tanto reservar con la app, sino utilizarla en
destino para ir planificando sobre la marcha, decidir qué visitar, donde comer, etc.”

(Samuel Izquierdo?’).

Podemos concluir haciendo referencia a lo que (Buhalis y Law, 2008)
sostienen, y es que “el progreso tecnologico y el turismo han ido a mano durante

anos”.

18 Segittur, Estudio de mercado de Apps turisticas, reportaje “Las 20 tendencias tecnologicas que transformaran el Turismo”.
19 Responsable del area de turismo de dicha red social.

20 Samuel Izquierdo, Sales Manager de TripAdvisor Espana.
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1.5.3. Busqueda de Informacion y Autenticidad Percibida por el Turista

en el e-Wom

Los viajes son un producto del que la gente disfruta hablando y leyendo
sobre ellos, donde los lideres de opinion en el uso del e-Wom suelen disponer
de maltiples oportunidades para compartir sus experiencias con otras personas
positiva o negativa “Mientras que en el pasado un consumidor insatisfecho podia
contar a un numero limitado de personas su experiencia es obvio que con la llegada de
Internet tal experiencia puede llegar a un niimero incuantificable” (Sparks et al.,

2010:800).

Se considera que el e-Wom es una de las fuentes de informacién mas

buscadas a menudo por las personas interesadas en viajar (Yoon y Uysal, 2005).

Las tecnologias de la informacién e Internet han cambiado la forma de
difusion de la informacion turistica asi como la manera en que los usuarios se
informan sobre ello. Los sitios Web y las redes sociales especialmente (Social
Media) se han convertido en los principales canales de comunicaciéon de los
destinos turisticos. De hecho, el crecimiento del negocio turistico online
continda creciendo afio tras afio, impulsado especialmente por las agencias de
viaje online (OTAS)?!, se calcula que actualmente el total del mercado online de
viajes vendidos por Europa es de un 41% aproximadamente y por las redes
sociales que en la actualidad ya funcionan como un medio determinante de
reserva de viajes. Su capacidad para mantener una conversaciéon fluida en
tiempo real las convierte en un canal efectivo para detectar necesidades,
conectar con el publico objetivo, encontrar un producto a su medida y

confirmar a través de ellas su eleccion final.

“Internet ha redefinido el modo en el que la informacion relativa a los productos
Yy servicios turisticos es distribuida asi como el modo en el que las personas planean y

consumen sus viajes por motivos de ocio” (Xiang et al. (2010: 179)).

21 OTAS, Online Travel Agencies (Las Agencias de Viajes en Linea).
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El estudio anual de Google sobre el comportamiento de busqueda de
informacién de los viajeros ofrece una serie de datos sobre el perfil del viajero

social en 2013:

- El195% de los viajeros inician su viaje con una biisqueda online.

- Para los viajeros entre 18 y 34 afios las redes sociales son la fuente
absoluta de informacion.

- Estos viajeros comparten fotos y videos en redes sociales.

- Se habla de viaje social, llevado a cabo en seis fases donde la red
interviene en cinco de ellas: Inspiraciéon, Comparacién, Planificacion,
Reservar, Viajar y Compartirlo.

- Las recomendaciones de los viajeros son los elementos mas
inspiradores que recibimos a la hora de planificar el viaje. E1 52% de
los viajeros las utilizan para inspirarse.

- Las guias siguen siendo imprescindibles, pero ahora también se
hacen gracias a las recomendaciones de otros viajeros.

- El 57% utiliza Internet para reservar y el 70% de los usuarios de

Facebook actualiza su estado en vacaciones.

Los usuarios valoran muy positivamente que los sitios Web donde
buscan la informacién que desean les aporten ademds comentarios y
valoraciones de otros usuarios que les den seguridad y confirmen dichas
informaciones, dando asi lugar a la influencia del boca a boca online en los
medios y redes sociales. Por ello, se considera el e-Wom como medio de

promocion y difusién esencial a nivel mundial de la propia actividad turistica.

El incremento y uso de las herramientas de la Web 2.0 en los tltimos
afios, permiten a los usuarios colaborar activamente en la creacién y difusion de
informaciones y aplicaciones que son distribuidas a través de la red, siendo el
boca a boca la fuente de informacién mas utilizada por los turistas, puesto que
el turismo es un producto de los denominados de experiencias (Dey y Sarma,
2010; Gretzel y Yoo, 2008). Todos estos cambios y avances han dado lugar a que

el consumidor de este sector modifique su comportamiento, reorganizando no
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solamente la manera en que se busca la informacién y se recibe, sino también la
forma en que los consumidores planifican y pagan sus viajes (Buhalis y Law,
2008). Y es que con la llegada de Internet se han ampliado las opciones para los
viajeros, bien sea para obtener informacién de otros consumidores o para
introducir su propio relato, haciendo uso del e-Wom. Se convierte asi en las
fuentes mas importantes fuentes de informacién que tienen a su disposicion los

turistas a la hora de decidir.

Segun Livin et al. (2008) seria la intangibilidad de este servicio lo que
conducirfa a los turistas a iniciar este proceso de boca a boca electrénico con la
finalidad de reducir el riesgo y la incertidumbre antes de realizar una compra o
elegir un destino vacacional. Ademds de la intangibilidad del producto o
servicio, hay que sumarle el punto de vista econémico, su coste, en muchos
casos inversiones importantes y el tiempo limitado vacacional que tienen lo

viajeros para su disfrute.

Esta btisqueda por parte de los turistas a través del e-Wom, serd mayor
en tanto en cuanto lo sea su desconocimiento acerca de la eficacia del proveedor
de productos o servicios, siendo éste un caso habitual en la toma de decisiones
relativas a la organizacién de viajes con motivo de ocio. Es por ello, por lo que
ha sido reconocido como una de las fuentes externa mas importantes en la

planificacién (Sosa, J. 2011).

En la dltima década ha habido una explosion de sitios Web que facilitan
la tarea a los consumidores de reservar productos y servicios turisticos
haciendo uso de Internet a través de la WWW. Por ejemplo, volvemos a citar la
Web de opiniones TripAdvisor, fundada en febrero de 2000 por Stephen Kaufer
con el objetivo de ayudar a los clientes en la recopilacién de informacién sobre
viajes, en forma de resefias y opiniones de contenidos relacionados con estos
propiciando la participacion interactiva de los usuarios. Su utilizacion se prevé
para las personas que buscan y reservan hoteles y atracciones turisticas a través

de la red. Tiene 200 millones de visitantes tinicos al mes en todo el mundo
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(Hosteltur.com??, mayo de 2013) y esta consolidada como la mayor red social de

viajeros.

De hecho, es ahora més que nunca cuando la industria turistica depende

en gran parte de las recomendaciones del boca a boca y de las redes sociales.

Asi lo de muestra un estudio?® realizado por la cadena hotelera Four
Pillars Hotels del Reino Unido (2012), donde desarrolla la infografia (figura
n° 3) en la que se muestra el claro impacto de las nuevas tecnologias, moéviles y

redes sociales en el turismo.

Figura 3. The Impact of Social Media Within The Hospitality Industry

m The Impact of Social Media
& Within The Hospitality Industry
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g Tel: 0800 374 692 | Email: enquiries@four-pillars.co.uk

Fuente: www four-pillars.co.uk

Por ejemplo, el hecho de que en las ciudades mas importantes el
volumen de bisqueda en Google de la palabra “hoteles” haya caido en un 70%
en los ultimos seis afios debido a que los consumidores utilizan paginas webs
mas especializadas como TripAdvisor, Travelocity o Expedia. Se afirma que el
70% de los consumidores a nivel mundial prefieren las valoraciones de otras

personas como segunda forma maés confiable de publicidad.

Las redes sociales han cambiado la visién de numerosos viajeros, dado

que un 92% de ellos aseguraron en el estudio que confian tanto en los “earn

22 Hosteltur.com nace en 2001 como el primer diario de informacién turistica profesional de Esparia.

23 Impacto de las Redes Sociales en el Sector Turistico, 2012.
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media”?** como en las recomendaciones directas de amigos y familiares. En un
segundo lugar, estdn las opiniones online, en las que confia el 70% de los
viajeros. Un 52% de los usuarios de Facebook aseguran que las fotos de sus

amigos les inspiran a la hora de decidir su destino vacacional.

Las redes sociales pueden llegar a tener una gran influencia en el
momento de reservar un viaje, segin el estudio de la cadena hotelera Four
Pillars Hotels (2012), donde plasma la importancia de las opiniones, consejos o
informaciones que circulan en ellas a la hora de decidir un viaje, estancia o
alguna visita. Estos datos muestran que el 48% mantuvo su plan original, el
33% lo modifico, el 7% cambio de destino, el 10% decidi6 elegir otro complejo y
el 5% cambié de aerolinea. Ademas, un 40% siguié haciendo uso de las redes
sociales comentando después sobre restaurantes, el 46% publicé comentarios
sobre el hotel y un 76% subi6 fotos a las redes sociales. En general, casi la mitad
de los viajeros afirman tener en cuenta las opiniones y consejos de otros
usuarios para decidir sus viajes y también se inspiran a menudo en fotos

subidas en la red para decidir su destino.

Es tal la concienciaciéon por parte de las empresas del sector turistico del
poder del e-Wom en la red que hay empresas como es el caso de Feel City
Tours?, cuya tnica publicidad y expansion es el e-Wom a través de la red de
TripAdvisor, Facebook y Twitter, en los que los turistas dejan sus comentarios y

recomendaciones sobre el Tour, el guia y la ciudad.
1.5.4. E-Wom en el Sector Hotelero

El turista estd cada vez mds interesado en encontrar opiniones y
comentarios de otros viajeros a parte del asesoramiento profesional de viajes,
es aqui donde el boca a boca electrénico cobra especial relevancia como fuente
de informacion dentro del sector turistico, donde el sector hotelero va a la
cabeza en cuestion de su uso, dada su intangibilidad y la imposibilidad de

probar el servicio antes de comprarlo (Lewis y Chambers, 2000 y Livin et al.,

24 Publicaciones no pagadas en medios de comunicacion.

25 Feel City Tours, es una Cooperativa Andaluza encargada de ofrecer Free Tours y visitas guiadas por Sevilla y Granada. www feelcitytours.com
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2008), muchos turistas confian en este proceso del e-Wom con la finalidad de

reducir el riesgo y la incertidumbre antes de contratar un servicio.

Xie et al. (2011), sostienen que el uso del e-Wom es frecuente en el
mercado hotelero actual y tiene el potencial para influir en la toma de

decisiones de los consumidores.

Segin una definiciéon de Soler (1999, p.1.): “el sector hotelero comprende
todos aquellos establecimientos que se dedican profesional y habitualmente a
proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con o sin servicios de cardcter

complementario”

Mucha de la informacién generada por el e-Wom proviene del sector
hotelero y es que actualmente el 93,8% de los hoteles cuentan con pagina Web
corporativa, donde presentan sus servicios y herramientas para la

comercializacion de sus ofertas.

Hasta ahora la tnica forma que los hoteleros tenian de conocer a su
cliente se basaba en la informacién almacenada en el CRM?¢ pero en la
actualidad con el desarrollo de las TIC a esto se le suma las paginas Web de

recomendaciones turisticas y las redes sociales.

“La utilidad de las redes sociales para el sector hotelero va mds alld del
marketing, facilitando a los clientes el acceso al proceso cldsico de comercializacion: la

reserva del alojamiento” (Informe ePyme 2010).

Segun este informe, el 53,7% de los hoteles afirman que su presencia en
las redes sociales aporta un valor afiadido a su negocio, siendo Facebook la

principal red social para las empresas hoteleras.

Las empresas del sector hotelero se ven afectadas en gran medida por

los continuos comentarios que emergen del uso de las redes sociales, pues con

26 Sistema que administra un almacén de datos de clientes de la empresa y ventas. Se establece relaciones entre empresa y cliente.
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frecuencia muchos de ellos ayudan a los turistas a decidir sobre sus reservas

(Strigam et al.,2010).

Aunque se haya reconocido el fuerte impacto de las opiniones online,
hay una escasa investigacion sobre como las empresas perciben y manejan este

tipo de informacion.

Un buen ejemplo de la cantidad de flujo de informacién creada en la red
por parte de los usuarios y consumidores de viajes y en concreto referente al
alojamiento hotelero, donde se comparten millones de opiniones, lo tenemos
reflejado en la mayor red social de viajes ya mencionada en apartados
anteriores TripAdvisor. Esta cuenta con 60 millones de visitantes tinicos al mes,
44 millones de miembros participativos en las interacciones comercial y mas de

100 millones de opiniones y comentarios (TripAdvisor, 2013).

Gracias a Internet y a su herramientas de comunicacién online, los
consumidores de viajes tienen mucha mas influencia de la que tenian afios
atrds. El mercado hotelero es muy competitivo y, actualmente, los viajeros
tienen la oportunidad de comparar informacién de naturaleza opuesta y
opiniones de otros viajeros que se hayan alojado en dichos hoteles. Segtin un
estudio dirigido por el profesor Chris Andersen de la Universidad de Cornell
(Nueva York), dichas opiniones influyen directamente en los resultados
econémicos de los hoteles y su reputacion, llegando incluso a determinar el
establecimiento de tarifas de los hoteles, adaptdndolas para mejorar su
ocupacion e incrementar ingresos. Con ello, dardn lugar no solo al aumento de
ventas sino a la generacion de lealtad, algo que hoy en dia es sumamente
importante y donde la gran mayoria de las empresas del sector turistico se
centra ya que no pretenden captar clientes sino conservarlos, crear una
fidelizacion de marca con sus programas de puntos con estancias gratis,
mejoras en la habitaciéon o extras como desayunos gratis, adelanto de check in,
retraso del check out.... y aqui es donde Internet y las redes sociales se

convierten en su principal canal de comunicacioén y unién con los turistas.
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De hecho, hoteles y cadenas estan ampliando cada vez mas la posibilidad
de conseguir puntos en sus respectivos programas de fidelizacion a través del
uso de las redes sociales promoviendo el ganarlos para una futura estancia en
un hotel subiendo a la red fotos de él en Twitter, Facebook o Instagram. Por
ejemplo, la cadena hotelera Marriott International, en mayo de 2014 introdujo
PlusPoints, premiando asi a sus miembros por tuitear, retuitear, subir una foto a
Instagram o geolocalizarse en Facebook. También Kimpton Hotels &
Restaurants lanz6 en el verano de 2014 un nuevo programa de fidelizacion
donde premiaban a sus clientes por mencionar algunos de sus establecimientos

en las redes sociales?’.

Los turistas utilizan estos nuevos canales de comunicacién para sus
btsquedas de informacioén, los cuales facilitan a su vez el acceso y el procesado
de dicha informacién, y en donde los comentarios generados por e-Wom
poseen efectos significativos en la toma de su decisiones y ayuda a reducir el
riesgo de compra de un producto intangible como en este caso es el alojamiento
hotelero. Muchos distribuidores virtuales como por ejemplo (Travelocity,
Expedia, Orbitz) son conscientes de ello y ofrecen la posibilidad al cliente de
consultar las opiniones y experiencias de otros clientes interesados en el mismo
producto. Esto da una gran oportunidad no solo al cliente en obtener dicha
informacioén y reducir riesgos ante la incertidumbre, sino también al proveedor

de corregir, mejorar y potenciar su productos y servicios turisticos.

Plataformas como Trivago?® con 20 millones de visitas a nivel mundial,
Booking?® con 30 millones de visitas al mes a nivel mundial o TripAdvisor , son
grandes generadoras de e-Wom con respeto al alojamiento hotelero entre otras
actividades con sus numerosas valoraciones, recomendaciones y opiniones de
viajeros y sus filtros por disponibilidad, precios, estrellas, puntuaciones, lugar
geografico, etc. En ellas el turista puede indagar en numerosos comentarios y

valoraciones hasta tomar la decisién que mas se acerque a sus necesidades.

27 Hosteltur: Programas de fidelizacién hotelera (puntos a cambio de post en redes sociales).
28 Metabuscador de hoteles

29 Agencia de reservas hoteleras online en funcionamiento desde el afio 1996 y consulta de opiniones
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Para muchos viajeros la idea de reservar un hotel sin revisar antes las
paginas de comentarios de otros turistas en Internet es casi impensable, ya que
el 96% de los turistas aseguran que estas webs son importantes en su proceso de
reserva de alojamiento y que las utiliza a menudo o siempre antes de elegir un
hotel; mientras que el 82% las considera de confianza. Estos son los resultados
obtenidos sobre el uso de las redes sociales para la reserva de un hotel ofrecidos
tras una encuesta realizada por la ITB Berlin Convetion®), a méas de 1000
usuarios de Internet, 17 paginas de comentarios y més de 1.500 directores de

hotel y que fueron publicados por Hosteltur el 29 de agosto de 2014.

En cuanto a la valoracién y evaluaciéon de la autenticidad de los
comentarios, los usuarios dicen fiarse principalmente de criticas similares, y el
70% de los encuestados afirmé que el hotel era tan bueno como aseguraban en

sus mensajes otros clientes anteriores e incluso el 20% lo considero mejor.

Otro dato a destacar de esta encuesta con respecto a los mensajes falsos
publicados en estas paginas de opiniones, es que no hay un consenso entre
gestores de portales y los clientes. Los gestores de estas Webs admiten que los
comentarios intencionados solamente representan entre el 1% y el 5% de total,
mientras que el 30% de los clientes creen que un alto porcentaje de ellos son

falsos.

La agencia online de alojamiento Booking tiene como punto fuerte la
fiabilidad de los comentarios, ya que a diferencia de otras agencias, las criticas
exclusivamente pueden ser escritas por personas que se han hospedado en los
hoteles. Una vez que el cliente realiza su reserva en Booking.com y finalizada su
estancia, la agencia envia un formulario de opinién a través de un correo
electréonico para que responda las cuestiones planteadas, ya sea de forma
anénima o no. Posteriormente, dicho formulario se carga en la pagina Web de

la agencia para que otros clientes puedan consultar la informacién.

30 Feria lider de la industria turistica mundial en Berlin, es el foro central de comunicacién y marketing y la feria de prestacion de servicios mas

grande del sector viajes.
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Booking.com cuenta con aproximadamente 8.370.000 comentarios y criticas y

con mas de 135.000 hoteles en 101 paises presentes3!.

De 1.500 directores de hotel encuestados, que sefialaron la importancia
que tiene el e-Wom positivo en sus establecimientos, el 94% de ellos pensaban
que tienen una gran influencia en la eleccién del alojamiento, el 83% que esos
mensajes atraen a nuevos clientes y el 81% que tienen impacto directo en la
imagen del hotel. Sin embargo, solamente el 22% de los directivos de un hotel
utiliza un software especifico para evaluar la gran cantidad de datos que

generan todos estos comentarios.

Por tanto, la gestiéon del e-Wom se presenta actualmente como una
nueva necesidad y puede convertirse en una ventaja competitiva importante

para la supervivencia de las empresas hoteleras en el mercado.

La literatura académica ha demostrado que el e-Wom tiene un fuerte
impacto en la evaluacién de los productos y servicios y en las decisiones de
compra. Vermeulen y Seegers (2009) argumentan que los comentarios tanto
positivos como negativos, aumentan el conocimiento que los consumidores
poseen respecto de los hoteles. Ademas, los comentarios positivos, mejoran las
actitudes hacia los hoteles. Dichos autores sostienen que estos efectos son mas

fuertes para los hoteles menos conocidos.

A la hora de buscar informacién a través del Internet (paginas webs,
redes sociales, metabuscadores, blogs, foros, etc.,) el turista tiene que gestionar
el gran flujo de informacion que encuentra a través del e-Wom, en dicha gestion
influirdn una serie de variables como la confianza, la credibilidad, la utilidad,
etc, de dicha informacién unidas a su nivel de experiencia, las cuales

contribuiran a la reduccién de riesgo de una decision errénea.

31 Blog.hotelreporting.com/a fondo Booking.com
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CAPITULO 2

MAXIMIZADOR

2.1. Concepto Maximizador y Satisfactor

La necesidad de informaciéon va unida a la posibilidad de eleccidn,
cuantas mas opciones tenga el turista mds necesidad de informacion
demandaré para poder tomar una decisién final. En el sector hotelero hay un
amplio abanico de posibilidades a la hora de elegir un hotel. Ante tantas
opciones, el viajero necesita asegurarse de que su compra o eleccioén final es la

que satisface su necesidad o cubre su expectativas.

Durante el proceso de toma de decision de compra de producto o
servicio turistico los clientes potenciales pueden acceder a través de la red a una
ingente cantidad de datos que les ayuden a evaluar las diferentes alternativas

(O Connor, 2008).

Barry Schwartz?? (2004), en su libro “La Paradoja de la Eleccion”,

desarrolla el concepto de eleccién y en donde plantea lo siguiente:

“Cuanto mds tiempo dedique el individuo a buscar informacién y mds tiempo

tarde en su eleccion, menos seguridad tendrd a la hora de decidirse.”

Schwartz, en su libro investiga sobre el concepto de satisfaccion ante la
posibilidad de eleccion realizando la siguiente clasificaciéon de tres tipos de

actitud ante la toma de decision:

*Recogedores (Pickers), no toman decisiones ni tienen la necesidad de
hacerlo. Se limitan a coger lo primero que encuentran casi sin meditarlo, ni

comparar entre las distintas opciones.

32 Psicologo y Soci6logo americano, bloguero y reportero sobre motores de busqueda y marketing.
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*Satisfactores (Satisfacers), son los que optan por la opcién que cubre sus
necesidades minimas. Eligen en base a su necesidad, cuando encuentran la
opcion mas adecuada a lo que buscan la toman sin necesidad de
arrepentimiento ni de comparaciéon con otras. Buscan optimizar su compra, sin
ser meros conformistas que cogen lo primero que ven, como los recogedores,

pero en cuanto encuentran algo razonablemente bueno se detienen y eligen.

*Maximizadores (Maximizers), buscan constantemente lo mejor y no
aceptan otras opciones. Ante la variedad de elecciéon tienen una mayor
responsabilidad en la decision. Se toman mas tiempo para decidir, buscan
informacién, comparan entre las diferentes opciones, esa actitud llevada al
extremo puede generar una insatisfaccién final. El desgaste generado por la
busqueda de informaciéon para tomar la mejor opcién puede superar o

degenerar la satisfacciéon obtenida. Quieren obtener lo mejor de lo mejor.

Este estudio se va a centrar en la figura del turista maximizador frente al
turista satisfactor, actitudes descrita por Schwartz en su libro, dejando al
margen la actitud de recogedores, ya que esta actitud no implica ninguna toma
de eleccion entre diferentes opciones, por lo tanto no tienen la necesidad de
buscar informaciéon para tomar una decision. Con lo cual decidimos aplicar
dichos perfiles a la busqueda de informacién del producto turistico “Hoteles” en
Internet a través del e-Wom para tomar la decisién mas acertada en la eleccion
final y reducir asi el factor de riesgo ante una decision errénea y la

incertidumbre ante otra opcién mejor que la tomada.

2.2. Efecto Maximizador en la Busqueda y Autenticidad Percibida

de la Informacion a través del e-Wom

Para un individuo cuyo perfil de asemeja al maximizador, el e-Wom
cobra especial relevancia como fuente de informacion. Esta bisqueda comienza
con una necesidad de informacién para una correcta eleccién; esta necesidad se

ve aumentada en primer lugar por la naturaleza del producto dada la
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intangibilidad y la imposibilidad de probarlo antes de tomar una decisién final
que dara lugar a la eleccion y compra del producto y servicio, (Lewis y
Chambes (2000) y Livin et al. (2008)). Este proceso de btsqueda a través del e-
Wom se realiza con la finalidad de reducir el riesgo y la incertidumbre ante una

erronea eleccion evitando asi el sentimiento de insatisfaccion o frustracion.

Con Internet, se tiene acceso a una amplia selecciéon de oportunidades
para la eleccién. Para un maximizador, resulta sumamente imposible o muy
dificil de examinar todas la alternativas entorno a sus btsquedas. Por ello desde
este punto de vista, cuando el maximizador renuncia a seguir buscando
alternativas y elige, habrd una duda persistente en él o ella de poder haber

encontrado una opcién mejor si hubiera seguido buscando.

Con tantas opciones a través de webs, redes sociales, foros, blogs, chats...
hay muy poca probabilidad de que el individuo maximizador llegue a alcanzar
su objetivo. Por lo tanto, cuanto mds opciones se tengan, la probabilidad de
éxito disminuye y en el maximizador estara siempre presente la posibilidad del
arrepentimiento, preguntandose continuamente si la eleccion tomada es la

mejor, por lo que su tendencia es a una insatisfaccién a lo largo de su estancia.

Sin embargo, la realidad es que las capacidades de procesamiento de
informacién no son ilimitadas, al igual que el tiempo y esfuerzo, algo de lo que
parece ser consciente el satisfactor, que ante el abundante flujo de informacién y
posibilidad de eleccién, tiene un efecto distinto, ya que no estd en una constate
btsqueda de la mejor opcién, sino en algo que sea lo “suficientemente bueno” y
cubra su necesidad. Ante esta actitud, se estd mas predestinado al disfrute de la
eleccion. En definitiva, buscan rentabilizar su tiempo, esfuerzo y dinero con una

opcién que simplemente les satisfaga.

Schiffman y Kanuk (2000), describen las razones adicionales que atraen
la atencién de los consumidores a la biisqueda de informacién a través del boca

a boca online (e-Wom), de la siguiente manera:
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“La expectativa de recibir informacion, la cual puede disminuir el tiempo de
decision y el esfuerzo y/o contribuir a alcanzar un resultado mds satisfactorio en la

decision”.

Donde hay una necesidad de informacién va implicita una toma de
eleccion; ante esa necesidad de informacién, el individuo tiende a recurrir hoy
en dia a Internet y a las Redes Sociales como medio de btusqueda, tal y como se
ha comentado en la revisiéon de la literatura efectuada, donde se ofrece infinitas
posibilidades, ofertas, recomendaciones, sugerencias, valoraciones tanto

positivas como negativas para realizar su eleccion.

En funcién de todo lo anterior podemos pensar, que el maximizador no
busca inicialmente por desconocimiento, al contario, le invade la necesidad
continua de buscar constantemente informacién para conseguir su principal
objetivo: “lo mejor”. Por lo tanto, el individuo maximizador va a tender a
participar mas activamente en comparaciones de lo que ofrecen unas paginas u
otras, en contrastar opiniones, tomar maés tiempo en decidirse incluso hasta
llegar al punto de estar tan paralizado por la sobrecarga de informacién que
evite tomar una decisiéon. Teniendo en cuenta todo esto y en base a la

clasificacion realizada por Schwartz, se plantea la primera hipétesis del estudio:

H1. El individuo maximizador realiza mds biisquedas de informacion de e-Wom

que el individuo satisfactor.

Ademas, en el contexto de las comunidades online y el contenido
generado por los usuarios, se han encontrado que la autenticidad influye
significativamente hacia la intencion de pedir informacién a otros miembros de
la comunidad, (Ridings et al. 2002). Partiendo de esta linea se encuentran

estudios més actuales sobre las caracteristicas de la informacion e-Wom (Huang

et al. 2011).

Los comentarios y valoraciones con informacién de alta calidad ayudan a
los usuarios a tener una mejor comprensién del tema, sentir apoyo de los demas

y a tomar una mejor decisiéon (Zhang y Watts, 2008).
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“Las opiniones que son expuestas a disposicion de los usuarios en Internet son a
menudo percibidas por los lectores como mds actuales, amenas y fidedignas que la
propia informacion puesta a disposicion del piiblico objetivo por parte de los proveedores

de productos y servicios” (Gretzel et al., 2008:37).

Un factor a tener en cuenta en el uso del e-Wom es el desconocimiento de
la fuente, como se ha mencionando anterior en el capitulo, el cual esta patente
muchas de las veces en las que el individuo realiza sus busquedas de
informacion. En la comunicacion a través del e-Wom se desconoce la fuente

emisora o se tienen escasa relacion con ella (Chatterjee , 2001).

En el contexto del entorno online, la autenticidad que deposita el
individuo en ella es primordial para su uso ante la toma de decisién y
adquisicion del producto. La autenticidad es uno de los factores mas
importantes que influyen en la fiabilidad que ofrece a un lector de la
informaciéon online. El individuo maximizador tenderd a recopilar toda la
informacion disponible que esté a su alcance, ante su constante bisqueda de lo
mejor, realizard una evaluacion més exigente y exhaustiva de la informacion
recopilada, quedandose solamente con la que mayor grado de autenticidad y

calidad le ofrezca, si es que asi lo decidiese.

Por tanto, el individuo maximizador tendera a poner mas en cautela y
analisis en la informacién encontrada para su eleccién, factores que pondran en
constante duda el nivel de autenticidad de la informacién hasta llegar a la que
considere como la mejor opcién para la mejor eleccién. Ante todo lo expuesto
en el uso y autenticidad de la informacién proveniente del e-Wom, se plantea la

siguiente hipotesis:

H2. El individuo maximizador considera menos auténtica la informacion proveniente

del e-Wom frente al satisfactor.
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2.3. Variables Moderadoras

A continuacién presentamos las variables moderadoras implicadas en
este estudio sobre el efecto maximizador en la bisqueda de informacién a
través del e-Wom y la autenticidad percibida (informacién verdadera y creible).
Estas variables son en primer lugar la Experiencia en el Producto Hotelero y en

segundo lugar la Experiencia del individuo en Internet.

2.3.1. Relacién Conocimiento y Experiencia del Producto Hotel con la

Busqueda y Autenticidad Percibida en el e-Wom

El nivel de conocimiento que un individuo posee sobre una categoria de
producto va en funcién de la cantidad de conocimiento especifico adquirido a
través de la experiencia o entrenamiento (Wood y Lynch, 2002). Ademas
Balabanis y Reynold, (2001) afiaden que los que poseen mads experiencia
tendrdn una mayor habilidad para procesar y evaluar la informacién ofrecida a

través de la Web.

Diferentes estudios analizan por un lado, el papel del conocimiento del
producto en el comportamiento del consumidor en Internet (S6derman, 2005 y
2002) y por otro lado el efecto de la experiencia con dicho medio sobre las

decisiones de compra (Edwards (2001) y Martinez-Lépez y otros (2005)).

Algunos autores definen el conocimiento del producto en funcién de la
cantidad de conocimiento que el individuo posee en su memoria sobre una

categoria en concreto y no por la experiencia (Page y Uncles, 2004).

Otros estudios sefialan ademds que el conocimiento sobre un producto
hace que el individuo tenga mayor influencia (Park y Moon, 2003; Moreau y
otros, 2001; De Bont y Schoormans, 1995; Alba y Hutchinson, 1987). Los
consumidores con mayor conocimiento del producto tienen una mayor
habilidad para elaborar y procesar la informacién sobre nuevos conceptos
referentes a ello, y ademds dicho procesamiento y evaluacién se realiza con

mayor profundidad. Teniendo en cuenta esta parte de revision literaria sobre el
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conocimiento del producto se puede entender que a un mayor conocimiento
sobre el producto mejores seran las busquedas de informacién realizadas a
través del e-Wom puesto que cuanto mds conocimiento y experiencia con el
producto, mas facilidad de procesar la informacién y més directas y concretas
seran las buisquedas, con la cual el maximizador intensificaria su necesidad de
conocer el mayor ntiimero de opciones posibles para una correcta toma de
eleccion dado su aumento de habilidad con el producto. Teniendo en cuenta lo

expuesto se plantea la siguiente hipétesis:

H3a. La diferencia en la biisqueda de informacion entre individuos maximizadores y

satisfactores serd mayor en la medida que incrementa su experiencia con el producto.

Por otro lado, algunos autores sefialan que el conocimiento sobre un
producto vendra determinado en gran parte por su nivel de experiencia (Alba y
Hutchinson, 1987). Aquellos que cuentan con mucha experiencia tienden a
poseer mayor conciencia y conocimientos sobre los productos/servicios
evaluados (Mitchel y Dancin, 1996). El nivel de conocimiento que posee un
individuo sobre un producto/servicio en concreto va en funcién de la cantidad
de conocimiento especifico adquirido a través de la experiencia o entrenamiento
(Wood y Lych, 2002). Asimismo, el nivel de conocimiento influye sobre la
habilidad para comprender e interpretar la informacién sobre los productos
(Balabanis y Reynolds, 2001; Maclnnis y Jaworski, 1989; Petty y Cacioppo,
1986).

La mayor parte de la informacion proveniente del e-Wom es originada
por la experiencia de otros turistas que han hecho uso de los hoteles y servicios
comentados; algunos autores afirman que a menor experiencia del turista
mayor fiabilidad en la experiencia de otros y viceversa (Gilly et AL,(1998).
Bansal y Voger (2000), también sugieren que la experiencia de un remitente es
uno de los factores mas importantes que influyen en la aceptaciéon de la
informacién por parte de un receptor. En relaciéon a lo sefialado, podriamos
decir que el turista maximizador ve aumentada la autenticidad de la

informacion encontrada a medida que aumenta su experiencia con el producto,
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puesto que va adquiriendo mas confianza en las opiniones y recomendaciones
online que exponen otros individuos a través de su propia experiencia.

Teniendo en cuenta dicho razonamiento se plantea la siguiente hipétesis:

H3b. La diferencia en la autenticidad percibida de la informacion proveniente del e-
Wom entre individuos maximizadores y satisfactores serd mayor en la medida que

aumenta su experiencia con el producto.

2.3.2. Relacion Experiencia en Internet con la Biisqueda y Autenticidad

Percibida en el e-Wom

Algunos autores sefialan que la experiencia del individuo con Internet
influye en la evaluacién que el individuo realiza del producto a través de la red
(Hdbul y Figueroa, 2002). Ademas, Hoffman y Novak (1996), indican que los
individuos con mayor experiencia en Internet dedican mas tiempo a paginas
técnicamente mas avanzadas o con atributos nuevos que suponen un reto para

ellos.

En consecuencia, podemos esperar que los individuos con una mayor
experiencia en Internet tengan una mayor experiencia en realizar busquedas
con mas riqueza de informacién con el fin de encontrar lo mejor para su
eleccion, factor que incentiva el afdn de basqueda de la mejor opcion en el
maximizador. Por lo tanto, suponemos que los maximizadores tenderan a ser
personas mas expertas en el manejo de esta herramienta para poder localizar la
mejor informacién con la mayor calidad y autenticidad posible, teniendo una
mayor habilidad para procesar y evaluar la informacién ofrecida por la Web
(Balabanis y Reynolds, 2001). En base a esta reflexién, planteamos la siguiente

hipétesis:

H4a. La diferencia en la biisqueda de informacion entre individuos maximizadores y los

satisfactores serd mayor en la medida que incrementa su experiencia con Internet.

En el contexto del entorno online, la autenticidad de la informacion es

primordial para su uso ante la toma de decisiéon y adquisicién del producto por
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parte del individuo. En las comunidades online con respecto al contenido
generado por los usuarios, se han encontrado que la autenticidad influye
significativamente hacia la intencion de pedir informacién a otros miembros de

la comunidad (Ridings et al., 2002).

Segun Carlson y Zumd (1999); y D'Urso y Rains (2008), la experiencia
permite al individuo desarrollar conocimientos que le facilitan poder codificar y
descodificar mejor la informacién. Los individuos que desarrollan estos
conocimientos son capaces de participar en una comunicacién mas rica y util.
De acuerdo con esta teoria, uno de los factores que acttan como medio
principal en la localizaciéon de la informacién con mas autenticidad es la
experiencia con el propio canal de comunicacién, de manera que los individuos
con mas experiencia seran capaces de sacar el maximo partido a la informacién
proveniente del e-Wom, hallando asi la informaciéon que le proporcione mas
autenticidad para su uso a la hora de tomar una decisiéon. Teniendo en cuenta lo

expuesto, planteamos:

H4b. La diferencia en la autenticidad percibida de la informacion proveniente del
e-Wom entre los individuos maximizadores y los satisfactores serd mayor en la medida

que aumenta su experiencia con Internet.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

En este capitulo se presenta la metodologia utilizada en el estudio para el
contraste de las hipétesis de la investigaciéon propuestas en el capitulo anterior.
A continuacién se describe el desarrollo del cuestionario con las escalas de

medicion utilizadas y el procedimiento de recogida de informacion.
3.1. Desarrollo del Cuestionario y Recogida de Datos

El objetivo del estudio tal y como se ha expuesto en la introduccién es
analizar el comportamiento en la biisqueda de informacion a través del e-Wom
y la autenticidad percibida de la misma, es decir, la percepcién de su veracidad
y credibilidad, en el sector hotelero, haciendo una distincién entre individuos
maximizadores y satisfactores, asi como el efecto moderador de la experiencia

en el sector y con Internet.

Para contrastar las hipétesis planteadas en el estudio y poder obtener
resultados dutiles para la consecucion de los objetivos, se llevé a cabo una

investigacién cuantitativa, basada en la técnica de la encuesta online.

Se desarroll6 un cuestionario estructurado, dirigido a solicitar opinién
sobre la bisqueda y autenticidad de la informacién a través del e-Wom y sobre
sus distintas variables. El perfil del encuestado al que va dirigido este estudio es
el de turista que accede a Internet y redes sociales como medio de busqueda de

informacién para contratar alojamiento y servicios en un hotel.

El cuestionario empleado aparece en el Anexo 2 y se compone de un total
de 12 preguntas, dividas en tres bloques. El primer bloque de preguntas del
cuestionario (1-5) hace referencia a las variables demogréficas (sexo, edad, nivel
de estudios, zonda de residencia y renta). El segundo bloque de preguntas esta
relacionado con el estudio del nivel de maximizacién en el individuo respecto a

su actitud de arrepentimiento o no generada ante las decisiones tomadas a lo
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largo de su vida (6) y el grado de maximizacién en sus decisiones (7). El tercer y
altimo bloque de preguntas trata de la medicién de la variables dependientes y
moderadoras. Se analiza el grado de autenticidad de la informacion
proveniente del e-Wom percibida por el individuo (8), la btsqueda de
informacion a través del e-Wom del producto hotel (9 -10), la experiencia en el

producto hotelero (11) y la experiencia en Internet y Redes Sociales (12) .
3.2. Participantes y Procedimiento

La muestra esta compuesta por individuos que han utilizado Internet
como medio de busqueda de informacién sobre hoteles para su contratacion.
Requisitos indispensables para el estudio es viajar y el uso del boca a boca

online como fuente de informacion.

Para la recogida de datos se realiz6 el envio del cuestionario por e-mail a
contactos de familiares, amigos, conocidos, compafieros de estudio y de
profesion. Ademas se difundi6 a través de las redes sociales (Facebook, Twitter

y LinkedIn) y del foro www.losviajeros.com/foro. En el correo electrénico se

hacia una pequena presentacion del estudio, solicitando la colaboraciéon de los
destinatarios para la realizacion de cuestionario ver en el Anexo 1, asi como su
difusién a otros individuos que cumpliesen el perfil usando la metodologia de
muestreo bola de nieve (snowball®3), animando a los participantes en el mismo

correo a reenviar el cuestionario a otros encuestados potenciales.

Este procedimiento ofrece ventajas précticas en la obtenciéon de
informacion. Este mismo proceso se realizo a través de las redes sociales
animando a difundir y compartir el enlace en el perfil de los usuarios y en el

foro de viajeros.

El mensaje incluia un enlace adjunto que permitia el acceso directo a la

encuesta, realizada con la herramienta Google Drive3* que permite la creaciéon

33 Técnica de muestreo no probabilistico utilizada por los investigadores para identificar a los sujetos potenciales en estudios donde los sujetos son
dificiles de encontrar.
34 Aplicacion de Google que permite almacenar, crear, modificar y compartir archivos. Posee un editor de formularios destinados a encuestas y

recogida de datos a través de hojas de calculo.
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de forma rapida y féacil el formulario de recogida de datos online. La
participaciéon se plantea de forma voluntaria y andénima; el formato de la
encuesta online se presenta en el apartado de Anexo 1. Para evitar la llegada de
respuestas incompletas, cada pregunta era de obligada respuesta, con lo cual si
un encuestado se dejaba una casilla sin contestar automdaticamente al dar al

botoén de enviar, el formulario daba un error y sefialaba los items sin respuesta.

La recogida de datos se realiza entre los meses de finales de julio y
principios de septiembre de 2014. Donde se obtiene un total de 203
cuestionarios realizados. La tasa total de respuesta no se puede obtener al no
conocer el ntmero total de cuestionarios reenviados mediante el uso de
muestreo bola de nieve. Cuatro de los cuestionarios recibidos se eliminaron por
estar repetidos. Como resultado de este proceso se obtuvieron 199 cuestionarios

validos.

3.3. Escalas de Medicion Utilizadas

Las escalas de medicién del cuestionario utilizadas en la investigacion
han sido extraidas de la literatura previa y adaptadas para su utilizacién en este
trabajo. El primer bloque de cuestiones (1-5), como ya se ha mencionado, hacen
referencia a las variables demogréficas (género, edad, nivel de estudios,

residencia y renta).

En el segundo bloque de cuestiones se estudia las variables
independientes maximizador y satisfactor. Para el andlisis de estas variables se
mide el factor arrepentimiento en relaciéon a la toma de decisiones, para ello
utilizamos la escala de Schwartz y otros (2002) formada por 5 items (4 de ellos
incluyen el factor arrepentimiento y el dltimo item marcado con una “R”
incluye el efecto contrario, es decir sin arrepentimiento, medidos a través de la
escala Likert de 5 puntos (ver Anexo 2), siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y

5 “Totalmente de acuerdo”.
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Tabla 2. Escala de Andlisis Factor Arrepentimiento (cuestiéon n° 6)

Escala

Items

Tipo

Fuente

Arrepentimiento

(Regret)

(6.1) Cada vez que tomo una decision, tengo la
curiosidad de saber que hubiera pasado si
hubiera elegido de forma diferente

(6.2.) Cada vez que tomo una decision, trato de
conseguir informacion sobre como hubieran
resultado las otras alternativas

(6.3) Si hago una eleccion y resulta satisfactoria,
todavia siento fracaso si descubro que otras
alternativas hubieran resultado mejor

(6.4) Cuando pienso en las decisiones que he
tomado en la vida, frecuentemente evalao las
oportunidades que he dejado pasar

(6.5) Una vez tomada la decisiéon, no miro hacia
atras (R)

Likert 5
puntos

Schwartz y
otros

(2002)

Fuente: Tabla de elaboracion propia a partir de la literatura consultada.

Para el analisis del nivel de tendencia a la maximizacion en el individuo

en la toma de decisiones, utilizamos la escala elaborada por Diab y otros (2008)

de 9 items, de mayor fiabilidad y consistencia que la desarrollada por Schwartz

y otros (2002) que solo constaba de 3 items:

1. No importa lo que haga me tengo en mi mas alto nivel

2. Nunca me conformo con la segunda mejor opcién

3. Nunca me decido

Los 9 item fueron medidos a través de la escala Likert de 5 puntos (ver

Anexo 2), siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.
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Tabla 3. Escala Tendencia a la Maximizacién (cuestion n° 7)

Escala Items Tipo | Fuente

(7.1) No importa lo que decida, siempre elijo la
mejor opcién

(7.2) No me gusta conformarme con algo
“suficientemente bueno”

(7.3.) Soy un maximizador

(7.4) No importa lo que haga, me tengo en el mas

alto nivel b
Maximizacién (7.5) Esperare a la mejor opcién, no importa el ) Diaby
H Likert 5 otros
iempo que me lleve untos
(7.6.) Nunca me conformo con la segunda mejor P (2008)

opcién

(7.7) me siento incomodo decidiendo sin antes saber
todas mis opciones

(7.8) Cada vez que hago una eleccién, intento
imaginar que otras opciones serian posibles, incluso
las que no se dan en el momento de hacer la eleccion

(7.9) Nunca me decido

Fuente: Tabla de Elaboracion Propia a partir de la Literatura Consultada.

En el tercer bloque se analizan las variables dependientes que son la
autenticidad percibida y la basqueda de informacién, y las moderadoras que
recordamos eran la experiencia con el producto hotel y la experiencia con

Internet.

Para el andlisis de la variable Autenticidad percibida utilizamos la escala
aplicada por Ciobanu, A. (2013) en un estudio realizado en la Universidad de
Zaragoza sobre la aceptacion y uso de la informacién online y boca-oido en la
gestion hotelera. Dicho estudio analiza la informacién del e-Wom donde la
aceptaciéon y el uso de las opiniones y recomendaciones dependera de 3
dimensiones: Calidad, Autenticidad y Autoridad (Rieh 2002). Aqui la
dimensién de Autenticidad es interpretada como informacién creible, fiable y

de confianza (ver tabla 4).
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Seleccionamos los 3 items que analizan esta caracteristica medidos con la
escala Likert de 5 puntos (ver Anexo 2), siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y

5 “Totalmente de acuerdo”.

Tabla 4. Definicion de las variables de Informacién e-Wom

Dimension Items Fuente Definicién Fuente
Liu, 2006;
Creible: Creencia general de la Awardy
creible veracidad del mensaje Ragowsky,
) 2008
Fiable: confio, Cognitve La exactitud se refiere a la
creo en, fiabilidad de los
Autenticidad parece real, | Authority mensajes/argumentos. Wixom y
confid que es También representa la Todd, 2005
verdad, fe en (Rieh, percepcién de un usuario que
la calidad 2002) la informacién es correcta
Cheung, Luo,
El grado percibido en el cual Sia y Chen,
De bue1.1a ley: s el minsaje e-Wom 2009}; Dohy
de confianza, . . .
hecho fiable proporciona informacién Hwang, 2009;
exacta y veridica Park y Lee,
2009

Fuente: Ciobanu, A. (2013), partiendo de Rieh (2002) y Huang et al. (2011)

Tabla 5. Escala de Analisis Autenticidad percibida

en el e-Wom (cuestiéon n° 8)

Escala Items Tipo Fuente
(8.5) Los turistas que
Autenticidad | PrOPOrcionan 1nforr-nac1on
online son de fiar
Informacién (8.6) La informacién Adaptado de Venkatesh y
online ofrecida por el Likert 5 Davis, 1996; Flavian et al.,
W turista es real puntos 2006; Casalo, Flavian y
e-Wom . 1o
(8.7) La informacion Guinaliu, 2011
online ofrecida por el
turista ofrece plena
confianza

Fuente: Tabla de Elaboracién Propia a partir de la Literatura Consultada
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Con el objetivo de analizar la variable bisqueda de informacién en

Internet, le preguntamos a los individuos que indicasen con qué frecuencia

consultan en Internet las opiniones y recomendaciones de otros turistas cuando

deciden buscar informacién sobre un hotel, Anexo 2.

Tabla 6. Escala de Anélisis Basqueda Informacién en el e-Wom (cuestiéon n° 9)

Escala Items Tipo Fuente

Basqueda M 1
anuela

Cuando decide buscar informacién sobre un Diferencial Lépez

Informacién | hotel, ;suele consultar en Internet las opiniones g
. . Semantica
y recomendaciones de otros turistas?
(2014)
e-Wom

Fuente: Tabla de Elaboracién Propia a partir de la Literatura Consultada

Como recopilacion de datos adicionales a esta investigacion se les indico

a los individuos que valoraran una serie de aplicaciones Web de consulta de

informacién con la finalidad de obtener cuales son las fuentes méas usadas en la

btisqueda de informacioén a través del e-Wom, Anexo 2.

Tabla 7. Escala de Anélisis Busqueda Informacion en el e-Wom (cuestion n° 10)

Escala Items Tipo Fuente
Basqueda . . . . .
Cuando decide buscar informacién Elaboracion Propia,
. sobre un hotel, ;qué paginas suele Diferencial a partir de la
Informacién . . PN .
consultar para ver las opiniones y Semantica literatura
recomendaciones de otros usuarios? consultada
e-Wom

Fuente: Tabla de Elaboracién Propia a partir de la Literatura Consultada

Por dltimo, para medir la experiencia con el producto hotel entre los

individuos encuestados, se utiliz6 la escala de Smith y Park (1992), adaptada

para su utilizacién a este trabajo. Compuesta por 4 items medidos a través de la

escala Likert de 5 puntos (ver Anexo 2), siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y

5 “Totalmente de acuerdo”
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Tabla 8. Escala de Experiencia con el producto hotel (cuestion 11)

Escala Items Fuente
(11.1) Entiendo de hoteles
(11.2.) Si un amigo me preguntase sobre hoteles
sabria darle consejo sobre diferentes hoteles
Experiencia con el Smith y
producto hotel (11.3) Si tuviese que elegir alojamiento parami | Likert5 Park
proximo viaje no necesitaria recabar demasiada
informacion para tomar una decisién (1992)
(11.4) Puedo distinguir la calidad entre hoteles

Fuente: Tabla de Elaboracién Propia a partir de la Literatura Consultada

En relacion con la experiencia en Internet , se reviso el trabajo de Novak

y otros (2000).

Tabla 9. Escala de Experiencia con Internet (cuestion 12)

Escala Items Tipo Fuente
Nova
L A lo largo de una semana de su vida cotidiana, . y
Experiencia . Variable otros
con Internet | ccuantas horas pasa navegando en Internet Continua
aproximadamente? !
(2000)

Fuente: Tabla de Elaboracién Propia a partir de la Literatura Consultada
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CAPITULO 4

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la Muestra

La muestra quedé compuesta por 199 individuos, 98 hombres (49,2%) y
101 mujeres (50,8%). La edad media es de unos 38,36 afios. El 39,2% posee
estudios universitarios seguido del 30,2% con estudios de postgrado. El 73,3%
son de la Regién de Murcia, lo que no es de extrafiar ya que la investigacion de
este trabajo se llevo a cabo a través de nuestros amigos, familiares, compafieros,
conocidos, etc, usando la metodologia de muestreo bola de nieve. Los ingresos
netos mensuales son de mas de 1.500€ en un 35,2% y de 1000 a 1500€ en un

33,2%, porcentajes 16gicos teniendo en cuenta el nivel de estudios de la muestra.

Tabla 11. Caracteristicas de la muestra

Caracteristicas de la muestra %
Mujer 50,8
Género
Hombre 49,2
Titulacion Universitaria 39,2
Postgrado 30,2
Nivel de Estudios
Bachiller / FP Equivalente 28,1
Primarios 2,5
+ 1.500€ 35,2
1.000-1.500€ 33,2
Ingresos Netos 500-1.000 20,6
Sin Renta 7,5
0-500 3,5
Edad (media) 38,4 aiios

Fuente: Elaboracién Propia
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Con respecto al lugar de residencia, dado las resultados tan diversos,
hemos agrupado a los individuos en dos grupos residentes en Espafia por

provincias y residentes fuera de Espafa por paises.

Tabla 12. Lugar de residencia de la muestra

Espana Extranjero
% %
Provincia Pais
Murcia 70,5 Venezuela 2
Madrid 10 Rusia 1,5
Cataluia 3 Reino Unido 1
C. Valenciana 25 Bélgica 1
Islas Canarias 2 EEUU 1
Andalucia 15
Castilla la Mancha 15
Arag6n 1
Asturias 1
Otros 1,5
TOTAL 5,5

TOTAL 95,5

Fuente: Elaboracién Propia

Otros datos significativos de la muestra es que el 36% de los encuestados
consultan siempre en Internet las opiniones y recomendaciones de otros turistas
sobre el producto hotelero y el 37% muchas veces, un total de 150 individuos
utilizan el e-wom habitualmente para la toma de sus decisiones. Ademas las
aplicaciones webs mds usadas para dicha busqueda son las paginas webs de los
hoteles con un 33% siempre y un 37% muchas veces seguido de las paginas

webs oficiales con 29% siempre y un 37% muchas veces.
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Tabla 13. Frecuencia de basqueda de informacion en el e-Wom

Frecuencia %
Muchas Veces 37
Siempre 36
A veces 21
Casi Nunca 9
Nunca 1

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 14. Aplicaciones consultadas en el e-Wom (%)

Frecuencia O}’/;]ciglses H‘/(\)lteet;zs Blogs | Foros | RRSS Chat
Siempre 29 33 7 14 9 2
Muchas Veces 37 37 19 24 17 4
A veces 25 22 28 24 18 8
Casi Nunca 7 6 25 22 26 27
Nunca 2 2 21 17 30 59

Fuente: Elaboracién Propia

4.2. Contraste de las Hipotesis de la Investigacion

A continuacién se muestran los resultados obtenidos tras el andlisis

realizado para el contrate de hipétesis planteado en el capitulo 3.

El primer paso fue dividir la muestra en funcién de su mayor o menor
grado de maximizacién. La muestra se dividi6 en dos grupos claramente
definidos como maximizadores y satisfactores, utilizando el método de la
mediana, donde satisfactor igual a 0 y maximizador igual a 1, dando como

resultado diferencias significativas entre el grupo satisfactor formado por 103
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individuos con una media de 3,92 y el segundo grupo maximizador con una

media de 4,22.

Tabla 13. Variable Maximizador

Maximizador Media Sujetos
,00 3,92 103
1,00 4,22 96
Total 4,07 199

Fuente: Elaboracién Propia

La hipétesis H1 planteaba que el individuo maximizador realizaba mas
btsquedas de informaciéon de e-Wom que el individuo satisfactor. El anélisis
efectuado muestra un efecto significativo en los maximizadores [F(1,197)=5,82;

p<0,05] por lo que aceptamos la hipotesis en un 95%.

La hipoétesis H2 proponia que el individuo maximizador consideraba
menos auténtica la informacién proveniente del e-Wom. Los resultados
muestran que efectivamente existe un efecto significativo pero en el sentido
opuesto a la hipétesis inicial planteada, es decir, los maximizadores consideran
mas auténtica la informacién del e-Wom [F(1,97)=3,301; p<0,1] con lo que se

rechaza la hipotesis H2.

A continuacién se analiz6 el posible efecto moderador de la experiencia
del producto hotelero y la experiencia del individuo en Internet con la actitud

maximizadora en la busqueda de informacién y su autenticidad percibida.

La hipotesis H3a planteaba que la diferencia en la btsqueda de
informacién entre individuos maximizadores y satisfactores se intensificaria en
la medida que incrementaba su experiencia con el producto. Los resultados
muestran, por una lado, que no existe un efecto interacciéon entre

maximizadores y satisfactores con respecto a la busqueda de informacion
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dependiendo de su experiencia con el producto [F(1,195)=0,803; P=0,371) siendo
un resultado no significativo y rechazando por tanto la hipotesis H3a. Sin embargo, si
encontramos un efecto directo de la experiencia con los hoteles sobre la
busqueda de informacién en el e-Wom. Asi a mayor experiencia mayor

busqueda [F(1,195)=3,284; p<0,10].

Con respecto a la autenticidad percibida en la informacién del e-Wom en
base a la experiencia en el producto hotelero se planteaba que la diferencia en la
autenticidad percibida en la informaciéon encontrada en el e-Wom entre
individuos maximizadores y satisfactores seria mayor en la medida que
aumentaba su experiencia con el producto. Pero tras analizar los datos resulté
no existir un efecto interaccion [F(1,195)=0,528, p=0,468], con lo que se rechaza la
hipotesis H3b. No obstante, al igual que en la hipétesis anterior, encontramos que
el factor experiencia intensifica de forma directa la autenticidad percibida en la

informacion del e-Wom [F(1,195)=12,872; p<0,01]. .

Los resultados obtenidos en relacién a la btsqueda de informacién y
autenticidad en el e-Wom con la experiencia en el producto hotel se muestran

en el gréfico 4.1.

Gréfico 4.1. Evaluacién de la basqueda de informacion y autenticidad

percibida en funcién de la experiencia en el producto hotel.

BUSQUEDA DE INFORMACION AUTENTICIDAD

‘—O—SATISFACTOR MAXIMIZADOR‘ ‘—O—SATISFACTOR MAXIMIZADOR

6 5 -

NO EXP. HOTEL EXP. HOTEL NO EXP. HOTEL EXP. HOTEL

Fuente: Elaboracién Propia

Tras el andlisis de la variable moderadora experiencia en Internet
encontramos un valor perdido ya que un individuo en la cuestién (11) donde se

indicaba el resultado en horas de navegaciéon como medicién de esta variable
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respondié “muchas horas” quedando anulado este dato, cuantificando 198
repuestas. Para el andlisis de la variable moderadora experiencia en Internet
con respecto a la busqueda de informacién en los individuos maximizadores y
satisfactores desarrollamos la hipétesis H4a, la cual planteaba que la diferencia
en la bisqueda de informacién entre dichos individuos se intensificaria en la

medida que incrementaba su experiencia con Internet .

Los resultados muestran no existe un efecto interaccion entre ambos
individuos en base a su experiencia con Internet sobre la busqueda de

informacion [F(1,194)=0,951; P=0,331)] por lo que rechazamos la hipétesis H4a.

Por otra parte, si que existe un aumento de biisqueda de informacion en la

medida que los individuos aumentan su experiencia con el medio [F(1,194)=5,097;

P<0,05)].

Por ultimo, tenemos la hipétesis H4b la cual proponia que la diferencia
en la autenticidad percibida de la informaciéon proveniente del e-Wom entre
ambos individuos seria mayor en la medida que aumentase su experiencia con
Internet. El analisis no muestra resultados ni en el efecto directo de la variable
experiencia en Internet [F(1,194)=0,030; P=0,862)], ni efecto de interaccién entre
ambos individuos [F(1,194)=0,140; P=0,709)], por lo que se rechaza también la
hipotesis H4b.

Gréfico 4.2. Evaluacién de la basqueda de informacion y autenticidad

percibida en funcién de la experiencia en Internet.

BUSQUEDA DE INFORMACION AUTENTICIDAD
‘—Q—SATISFACTOR MAXIMIZADOR‘ ‘—O—SATISFACTOR MAXIMIZADOR
6 7 5 9
5 4
Lo 44'“ ;] 303 1,99

0/‘ 2,80 ",
3,84 2,80
3 2

NO EXP. INTERNET/RRSS EXP. INTERNET/RRSS NO EXP. INTERNET/RRSS EXP. INTERNET/RRSS

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

5.1. Conclusiones

Es indiscutible la importancia que esta adquiriendo hoy en dia el boca a
boca electrénico como fuente de bisqueda de informaciéon para la toma de
decisiones de los individuos e incluso en el proceso de compra. Esto es atin mas
acusado en el sector del turismo, considerado el sector de las “experiencias” por
los turistas, donde la red proporciona al turista una gran oportunidad de
comentar, recomendar, valorar, subir fotos, videos, intercambiar opiniones de
hoteles, restaurantes, atracciones, lugares de interés, destinos, playas,

companias, etc.

El propésito de este estudio ha sido analizar el perfil maximizador vs
satisfactor de la clasificacion realizada por Schwartz en el proceso de bisqueda
de informacién y la autenticidad percibida en el boba a boca online (e-Wom)
como elemento determinante en el proceso de eleccién, incluyendo ademas, el
factor experiencia en el producto hotelero y en Internet como elementos

significativos en dicho proceso de bisqueda y autenticidad.

Para ello, se hizo una revision previa a la literatura especializada en la
materia y se emitieron las hipétesis de investigaciéon. Por un lado, los resultados
obtenidos han demostrado la existencia de dos grupos claramente diferenciados
en actitud a la hora de hacer una eleccién, tal y como expuso Schwartz, donde
el perfil maximizador destaca sobre el satisfactor tanto en el uso del e-Wom
como fuente de informaciéon como en su autenticidad en el proceso de seleccion

de informacién y toma de decisiones.

Sin embargo, una vez comprobadas las variables moderadoras en el

proceso de busqueda de informacién en Internet y redes sociales y la
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autenticidad percibida, la experiencia en el producto hotelero e Internet, no

generaron ningtn efecto significativo.

Por otro lado, la experiencia en el producto hotel si incrementé en ambos
grupos el uso del e-Wom como fuente de busqueda de informacién y
autenticidad, ya que mas experiencia en el producto, implica un aumento en
ambos perfiles del uso del e-Wom y la autenticidad percibida en la informacién
hallada. Esta misma tendencia se dio en la experiencia con Internet respecto a la
busqueda de informacién, donde ambos grupos incrementan sus busquedas
conforme van adquiriendo mas experiencia con el canal de comunicacién,
aunque esta variable moderadora no tiene ninguin efecto significativo en la
autenticidad percibida de la informacién encontrada. Por tanto, la experiencia
en Internet no es un factor que afecte al grado de autenticidad percibida en la

informacion pero si en la bisqueda.

No obstante, la conclusién principal que se extrae de este estudio, es que
independientemente de ser un turista satisfactor o un turista cuyo perfil se
asemeje al maximizador en base a la eleccién, ambos hacen uso de la
comunicaciéon online como fuente determinante de informacién en el proceso
de toma de elecciéon y mas atn en el sector del turismo cuyo producto es
totalmente intangible y su coste suele ser en la mayoria de los casos medio-alto,
con el fin de asegurarse una buena decision y eleccion de compra. Esta reflexion
queda demostrada ya que un 78,3% de los individuos encuestados afirmaron
usar habitualmente la comunicaciéon online a la hora de buscar un hotel para
ver recomendaciones y valoraciones, utilizando principalmente paginas webs

oficiales y hoteleras.
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5.1. Limitaciones y Futuras Lineas de Investigacion

Aunque el estudio proporciona soporte para la utilidad y la validez de la
teoria de Schwartz en la clasificacion de individuos segun su actitud
maximizadora o satisfactora en base a su eleccién, sobre la bisqueda de
informaciéon y autenticidad del e-Wom en el sector turistico encontramos
también una serie de limitaciones que hay que sefialar, las cuales podrian

configurarse como nuevas oportunidades de futuras lineas de investigacion.

La primera limitacién de este estudio ha sido el tamafio de la muestra
(199 encuestados), lo que podria afectar a la generalizacién de los resultados,
por lo que seria interesente repetir el mismo proceso con una muestra aun mas

grande y més representativa de ambos perfiles con sus variables.

En segundo lugar, cabe destacar la escasa informacion existente sobre
maximizadores y satisfactores, es un tema de estudio no muy desarrollado

donde no hay mucha informacién disponible actualmente.

Se podria profundizar en este tema planificando campanas de
investigacion sobre el uso del e-Wom en base a estos dos perfiles tan claramente
definidos, ya que uno se implica mas en el uso y autenticidad del e-Wom que el
otro, asi como analizar la informacién que proveniente de este proceso de

comunicacion para la toma de sus decisiones.

Ademas, creemos que seria interesante aplicar este estudio a las otras dos
dimensiones Calidad y Autoridad (Rieh 2002) sobre la informacién del e-Wom
relacionas con la bisqueda y uso de la informacién, con el fin de contrastar
estos datos segtn el tipo de dimensién analizada. Calidad como informacién
(buena, precisa y actual) y Autoridad como informacién proveniente de

(aficionado, profesional o académico) Rieh (2002) y Huang (2011).

Seria interesante conocer como usan y que opiniéon tienen realmente
ambos perfiles de la informacién online que adquieren en base a las opiniones,

valoraciones y recomendaciones de otros turistas en la toma de sus decisiones.
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ANEXOS

Anexo 1. Presentacién y Colaboracién del estudio a los destinatarios para la

realizacion del cuestionario.

Estamos recogiendo informacién para la elaboracién de un estudio i por la Uni idad Politécnica sobre la bu deir ion en Interet cuando se desea contratar un hotel.

Para ello, solicitamos su colaboracién completando el siguiente cuestionario. Le garantizamos la confidencialidad de los datos, ya que la encuesta es anénima; y no le
llevara més de cinco minutos contestar.

Le agradeceria que enviasen este cuestionario a personas que cumpliesen el perfil escrito debajo del enlace.

Muchas gracias por su tiempo y colaboracién.

http://goo.gl/aZtYle

PD: Perfil del encuestado, turista que accede a internet y redes sociales para bisqueda de informacién para contratar un hotel.
Abstenerse quién no use internet y redes sociales como medio de busqueda de informacién. Gracias.

Escrito:

“Estamos recogiendo informacion para la elaboracion de un estudio realizado por
la Universidad politécnica sobre la biisqueda de informacion en Internet cuando se desea
contratar un hotel. Para ello, solicitamos su colaboracion completando el siguiente
cuestionario. Le garantizamos la confidencialidad de los datos, ya que la encuesta es

anonima; y no le llevard mas de cinco minutos contestar.

Les agradeceria que enviasen este cuestionario a personas que cumpliesen el

perfil escrito debajo del enlace. Muchas gracias por su tiempo y colaboracion”.

http://goo.qgl/qZtYle

PD: Petfil del encuestado, turista que accede a Internet y Redes Sociales para
biisqueda de informacién para contratar un hotel.

Abstenerse quién no use Internet y Redes Sociales como medio de biisqueda de
informacion. Gracias.

Anexo 2. Cuestionario

Encuesta sobre el Intercambio de Informacién Online de la Oferta

Hotelera

Este cuestionario sirve para la recogida de informacién para la elaboracién de un estudio para la
universidad del CIM (Cartagena) Murcia, sobre la biisqueda de informacién en Internet cuando va a contratar un
hotel.
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Para ello, solicitamos su colaboracién completando el siguiente cuestionario. Le garantizamos la
confidencialidad de los datos, ya que la encuesta es anénima. Muchas gracias por su tiempo y su inestimable

ayuda.
1. Sexo*
1.1. Mujer
1.2. Hombre
2. Edad*

3. Nivel de Estudios *
3.1. Sin Estudios
3.2. Primarios
3.3. Bachiller / FP equivalente
3.4. Titulacién Universitaria
3.5. Postgrado

4. Zona de Residencia*

5. Ingresos Netos Mensuales*
5.1. Sinrenta
5.2. 0-500€
5.3. 500-1000€
5.4. 1000-1500€
5.5. +1500€

6. Responda a las siguientes afirmaciones respecto a la toma de decisiones*.
Siendo 1: totalmente en desacuerdo y 5: completamente de acuerdo.

6.1. Cada vez que tomo una decision, tengo la curiosidad de saber que
hubiera pasado si hubiera elegido de forma diferente.
6.2. Cada vez que tomo una decision, trato de conseguir informacién
Sobre como hubieran resultado las otras alternativas.
6.3. Siyo hago una eleccidn y resulta satisfactoria, todavia siento fracaso
si descubro que otras alternativas hubieran resultado mejor.
6.4. Cuando pienso en las decisiones que he tomado en la vida, frecuentemente
evalto las oportunidades que he dejado pasar.
6.5. Una vez tomada una decision, no miro hacia atras. (R)

7. Teniendo en cuenta que el turista maximizador es aquel que busca
constantemente lo mejor y no acepta otras opciones, responda a las siguientes
afirmaciones.

Siendo 1: totalmente en desacuerdo y 5: completamente de acuerdo.
7.1. No importa lo que decida, siempre elijo la mejor opcidn.
7.2. No me gusta conformarme con algo “suficientemente bueno”.

7.3. Soy un maximizador.
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10.

11.

12.

7.4. No importa lo que haga, yo me tengo en el mas alto nivel.
7.5. Esperaré a la mejor opcién, no importa el tiempo que me lleve.

7.6. Nunca me conformo con la segunda mejor opcioén.

7.7. Me siento incomodo decidiendo sin antes saber todas mis opciones.

7.8. Cada vez que yo hago una eleccidn, intento imaginar que otras opciones serian posibles,
incluso las que no se dan en el momento de hacer la eleccién.

7.9. Nunca me decido.

Responda a las siguientes afirmaciones referente a la informacion suministrada por los
turistas online*
Siendo 1: totalmente en desacuerdo y 5: completamente de acuerdo.

8.1. Los turistas que proporcionan informacién online son de fiar.
8.2. La informacién online ofrecida por el turista es real.
8.3. La informacién online ofrecida por el turista ofrece plena confianza.

Cuando decide buscar informacion sobre un hotel, ;Suele consultar en Internet las
opiniones y recomendaciones de otros turistas?*
Nunca Casi nunca A veces Muchas veces Siempre

Cuando decide buscar informacion en Internet sobre un hotel, ;Qué paginas suele
consultar para ver las opiniones y recomendaciones de otros turistas?? *
Nunca Casinunca A veces Muchas veces Siempre
10.1. Paginas Webs oficiales
10.2. Paginas Webs de los Hoteles
10.3. Blogs
10.4. Foros
10.5. Redes Sociales
10.6. Chats

Respecto a su experiencia sobre hoteles, manifieste su grado de desacuerdo o acuerdo
con lo expresado en cada frase. *
Siendo 1: totalmente en desacuerdo y 5: completamente de acuerdo.

11.1. Entiendo de Hoteles

11.2. Si un amigo me preguntase sobre hoteles sabria darle consejo sobre diferentes cadenas
hoteleras y categorias.

11.3. Si tuviese que elegir alojamiento para mi préximo viaje no necesitaria recabar demasiada
informacién para tomar una decision.

11.4. Puedo distinguir la calidad entre las diferentes cadenas hoteleras.

Alo largo de una semana de su vida cotidiana, ;Cuantas horas pasa navegando en Internet
aproximadamente?*
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