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RESUMEN

El objetivo principal de este articulo es verificar la relacion de la experiencia web de
marca a través de los sitios web organizacionales o de los medios sociales de viajes y cons-
tatar su influencia en la calidad de la relacién electrénica y en la fidelizacidn electrénica de
los usuarios. Para confirmar las hipdtesis, se utilizan técnicas cuantitativas de una muestra de
769 usuarios. Del modelo propuesto, podemos concluir que la experiencia de marca a través
de los medios sociales de viajes es el predictor directo mds importante de la calidad de la
relacion y de la fidelizacién de marca.

Palabras clave: Experiencia de marca; calidad de la relacidn; fidelizacién, medios
sociales; sitios web de viajes.

The electronic brand experience through social media and its influence on the electro-
nic relationship quality and electronic loyalty. Empirical analysis on travel websites

ABSTRACT

The main objective of this article is to verify the relationship of the brand web experience
through the organizational websites or the social travel media and to verify its influence on
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the quality of the electronic relationship and the electronic loyalty of the users. To confirm
the hypotheses, quantitative techniques were used in a sample of 769 users. From the propo-
sed model, we can conclude that the brand experience through social travel media is the most
important direct predictor of the quality of the relationship and brand loyalty.

Keywords: Brand experience; relationship quality; loyalty; social media; travel websites

1. INTRODUCCION

El marketing de relaciones es un término cuyo significado abarca mds que unos meros
objetivos con sus estrategias; en consecuencia, resulta mejor entenderlo como un enfoque
en lo que prima es el desarrollo de las relaciones con los clientes (Sarmiento, 2014). Este
enfoque lo han estado aplicando en la practica diaria los pequefios comerciantes desde
siempre. Aunque carecian de la tecnologia con la que ahora contamos, «los antiguos
comerciantes, hoy conocidos como tenderos, al igual que las actuales empresas manejadas
por sus mismos duefios, llevaban la relacion con sus clientes mds fieles de una manera
tan personal que los conocian y mencionaban por su nombre, sabfan de sus gustos, los
trataban de forma que les satisficiera, logrando a cambio su lealtad (Sarmiento, 2015)».

Hoy en dia el mercado es muy competitivo y la pérdida de clientes puede llegar a ser
costosisima. Por ello, resulta tan rentable desarrollar una estrategia relacional basada en
adquirir y retener clientes (Egan, 2011). Los tenderos ya no intentan solo satisfacer al
cliente; actualmente, también buscan desarrollar relaciones con ellos. Pues, la idea de que
las relaciones son mads rentables que las propias satisfacciones es un hecho constatado
durante los tltimos afios (Hess y Story, 2005; Chung y Shin, 2009; Egan, 2011).

La calidad de la relacién aparece definida como «un constructo de orden superior
compuesto por dimensiones diferentes, aunque relacionadas» (Roberts er al. 2003:190) o
como «un constructo multidimensional formado por la confianza, la satisfaccion y el com-
promiso, condicionados por la evaluacién de la relacién cliente». Estas dimensiones de la
calidad de la relacién (satisfaccion, confianza y compromiso) se originan y se desarrollan
a partir de encuentros discretos o de simples transacciones (Egan, 2011); sin embargo,
alcanzar con éxito una relacion de calidad dependera en gran medida de las herramientas a
disposicion del marketing para llevar a esos consumidores hacia la formacién de conexio-
nes personales y funcionales (Hess y Story, 2005).

Al tiempo que evolucionaba el paradigma del marketing de relaciones, la revista eco-
némica TIME rompia el 2 de abril del 2005 con una tradicién de casi 40 afios, asignando
la portada de la personalidad de 2006 al consumidor virtual en vez de a una persona
concreta. Con ello, resaltaba la formacién de una nueva clase de consumidor en cuya vida
diaria Internet estaba cada vez mds integrada. De esta forma, describia cémo un fenémeno
denominado medios sociales estaba afectando a la forma en que el consumidor se comu-
nicaba, tomaba decisiones, se socializaba, aprendia, se entretenia, interactuaba o hacia sus
compras (Constantinides y Fountain, 2007). Ademds de haber transformado las actitudes
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y el comportamiento del consumidor (Solomon et al., 2012), también estaba trastocando
las estructuras de poder del mercado, originando una migracién sustancial desde los
vendedores hacia los clientes y haciendo aparecer una nueva figura de consumidor activo
denominada prosumidor (Toffler, 1980). La causa principal que explica esta migracion
de poder se debe a que los consumidores, gracias a Internet, a los medios sociales y a
los smartphones, mediante un solo clic tienen un acceso ilimitado a la informacién y a
la eleccién de cualquier producto o servicio en cualquier momento y en cualquier lugar.

En este trabajo de investigacion, realizaremos un andlisis comparativo del contenido
corporativo generado por la empresa (sitios web corporativos de viajes) y del contenido
generado por los usuarios a través de los medios sociales (medios sociales en los sitios
web de viajes).

Los sitios web de viajes que se analizaron los hemos clasificado en sitios web de
transporte, alojamiento, agencias de viajes, de destinos, de opinién y motores de btisqueda.
Ademds, analizamos los medios sociales que disponen de estos sitios web de viajes y en el
que los usuarios pueden generar contenido. Los medios sociales que podemos encontrar en
estos sitios web de viajes y que se analizaron fueron las redes sociales, las redes sociales
profesionales, los blogs, los microbloggins, los foros, los medios sociales de imédgenes,
los medios sociales de videos, los juegos virtuales, los mundos virtuales y los proyectos
de colaboracién (Sugimoto et al., 2017; Alalwan et al., 2017).

La eleccion de estas herramientas, sitios web corporativos y los medios sociales, estd
justificada por dos razones: (1) por la falta de articulos de investigacién que realicen un
andlisis comparativo entre el contenido que generan los sitios corporativos de viajes y
el contenido que generan los usuarios en los sitios web de viajes a través de los medios
sociales, y (2) por la distinta forma de influir en el comportamiento del consumidor. El
sitio web es una herramienta controlada por la organizacién, mientras que los medios
sociales son herramientas ya controlables por los usuarios (Constantinides y Fountain,
2007; Kotler, 2013).

Contamos ya con investigaciones en las que se argumenta que la experiencia electrd-
nica constituye un tema de capital importancia para el marketing (Constantinides, 2003;
Egan, 2009); nosotros sostenemos que también lo es para el desarrollo de una actitud o
comportamiento positivo hacia la marca. Porque no puede ser definida la experiencia web
solo como la percepcion total del consumo de una empresa en linea (Watchfire Whitepaper
Series, 2000), sino también como el resultado de estar expuesta a una combinacién de
herramientas de marketing, en este caso, de los sitios web y de los medios sociales de
empresas turisticas.

Hace pocos afios, los clientes eran meros usuarios de los sitios web de viajes; ejercian
un papel pasivo en su desarrollo. Concretamente, solo podian navegar y realizar transac-
ciones electrénicas (comercio electrénico), pero no contribufan a desarrollar el servicio
electrénico. Por el contrario, con la llegada de las aplicaciones web 2.0 y los Medios
Sociales, la situacion cambi6 radicalmente. Desde entonces, los usuarios pudieron crear,
cargar o intercambiar contenidos o comunicarse con otros usuarios gracias a los distintos
tipos de medios sociales (redes sociales, blogs, micro-blogging, sitios web de imédgenes,
sitios web de videos, foros, juegos virtuales, mundos virtuales, mensajeria instantdnea y
redes sociales profesionales). Por tanto, en los sitios web 2.0 de viajes, los usuarios pasan
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a ser considerados como los actores de calidad y los criticos de hecho, dado que una expe-
riencia electrénica mala puede afectar a la calidad de la relacion y, consecuentemente, al
comportamiento del usuario (Fassnacht y Koese, 2000).

Ante este contexto y habiendo revisado la literatura existente sobre el tema, formula-
mos las principales preguntas de investigacion:

Q1 (Con qué herramienta se gestionan mejor las relaciones con los clientes, con los
sitios web corporativos o con los medios sociales?

Q2 ;Cdémo influyen los sitios web corporativos de viajes en la calidad de la relacién
y en la fidelizacién?

Q3 Como influyen los medios sociales de los sitios web de viajes en la calidad de la
relacién y en la fidelizacién?

Para dar antes respuesta a estas preguntas, estructuraremos nuestro trabajo de la
siguiente manera; (1) primero, revisaremos la literatura sobre los conceptos que vamos a
analizar en nuestro modelo de investigacion, es decir, la experiencia de marca en los sitios
web corporativos de viajes y en los medios sociales de viajes, ademds de la calidad de la
relacién y la fidelizacion; (2) en segundo lugar, relacionaremos todas la dimensiones de
estudio y platearemos la hipétesis de investigacion; (3) en tercer lugar, explicaremos la
metodologia utilizada para constatar las hipdtesis mediante técnicas cuantitativas; (4) en
cuarto lugar, presentaremos los resultados mediante un andlisis de regresion lineal; (5) por
ultimo, expondremos las conclusiones que dan respuesta a las preguntas de investigacion.

2. MARCO TEORICO Y PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS

Para responder a las preguntas de investigacién anteriormente planteadas, idearemos
un modelo de los antecedentes y los consecuentes de la calidad de la relacién en los
sitios web de viajes basdndonos en algunos trabajos como los de Constantinides (2004),
Cristébal et al. (2007), Ho y Lee (2007), Chung y Shin (2010) y Moreira et al. (2017).
Ademads, asumimos que, en entornos electronicos, la experiencia de marca es un antece-
dente y la fidelizacién, un consecuente de la calidad de la relacién como muy bien apunté
Athanasopoulou (2009).

2.1. La e-Experiencia de marca como antecedente

La experiencia de marca en entornos electrénicos fue llamando la atencién de los aca-
démicos e investigadores de marketing a medida en que los consumidores iban buscando
marcas que les brindaran experiencias Unicas y personalizadas (Zarantonello y Schmitt,
2010). Moreira et al. (2017) afirman que el marketing transaccional apela a los vinculos
funcionales con el cliente. Pero ahora los clientes buscan actividades mas emocionales,
y el marketing experiencial emerge como un buen punto de partida para la busqueda de
relaciones con los clientes.

Son escasas las definiciones de la experiencia de marca electrénicas, seguramente
por su complejidad y por falta de estudios. Chaffey y Ellis-Chadwick (2012:370) definen
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la experiencia electrénica del usuario como «la combinacién de factores relacionales y
emocionales que utiliza una organizacién mediante servicios online para influir en la
percepcion de los usuarios sobre la marca». Partiendo de que el usuario en linea no es
un simple comprador, sino también un usuario de la tecnologia de la informacién (Cho y
Park, 2001), podemos argumentar que la experiencia en linea es un tema mds complejo
que una mera transaccion. Pues la percepcion del usuario en linea estd influida por el
disefio, las emociones, el ambiente, la comunicacién, la comunidad, la seguridad y por
otras caracteristicas web durante la interactividad con el ordenador, caracteristicas, por
lo demds, destinadas a influir en el resultado final de la interactividad en linea (Constan-
tinides, 2004). Para Brakus et al. (2009:53), las experiencias de marca son «respuestas
subjetivas del consumidor (sensaciones, sentimientos y cogniciones) y respuestas de
comportamiento evocadas por estimulos relacionados con la marca que forman parte del
disefio, la identidad, la informacidn, las comunicaciones y el ambiente».

Numerosos autores afirman que las dimensiones de disefio, seguridad, informacién y
comunicacién que forman la experiencia electronica influyen directamente en la calidad
de la relacién y en sus consecuentes, en este caso, la fidelidad de los clientes (Cristébal
et al., 2007; Ho y Lee, 2007; Park y Gretzel, 2007; Kim y Fesenmaier, 2008).

Asi, de lo expuesto parece seguirse que las dimensiones que mejor definen la expe-
riencia electrénica vienen determinadas en gran medida por la interfaz entre el usuario y
la marca (Chung y Shin 2010), pues no hemos de olvidar que el entorno digital difiere del
entorno analégico. Por lo tanto, siguiendo el mismo modelo de investigaciéon de Constan-
tinides (2004), Cristébal et al. (2007), Ho y Lee (2007) Chung y Shin (2010) y Moreira
et al. (2017), hemos identificado las siguientes dimensiones como las que mejor definen
la experiencia de marca en entornos electrénicos; son estas: (1) el disefio, sustituto de la
tienda fisica, puede llegar a tener un efecto positivo para realizar compras o buscar infor-
macién (Liu y Arnett, 2000; Loiacono et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001; Wolfinbarger
y Gilly, 2001, 2002, 2003; Zeithaml et al., 2001; Cristébal et al., 2007; Chung y Shin,
2010); (2) la seguridad, que salvaguarda las transacciones y la privacidad de los usuarios,
dos de los factores mds importantes de los sitios web y los medios sociales (Liu y Arnett,
2000; Loiacono et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001; Wolfinbarger y Gilly, 2001, 2002, 2003;
Zeithaml et al., 2001; Parasuraman et al., 2005; Chung y Shin, 2010); (3) la informacion:
pues antes los usuarios eran sujetos pasivos que se dedicaban Unicamente a realizar sim-
ples transacciones; ahora buscan también informacién sobre los productos o servicios de
las distintas marcas (Liu y Arnett, 2000; Loiacono et al., 2000; Barnes y Vidgen, 2002;
Chung y Shin, 2010); (4) la comunicacién: dltimamente, los usuarios tienden a construir
comunidades online y a co-producir el servicio, por lo que es esencial que las marcas les
faciliten herramientas interactivas para poder comunicarse (Loiacono et al., 2000; Barnes
y Vidgen, 2002; Cox y Dale, 2001; Chung y Shin, 2010).

2.2. La e-Calidad de la relacién
El concepto calidad de la relacién nace de la teoria e investigacién en el campo del

marketing de relaciones para fortalecer las relaciones con los clientes y convertirlos en
leales (Rauyruen y Miller, 2007). Por lo demds, es un concepto muy estudiado por autores
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como Ulaga y Eggert (2006), Chen et al. (2008), Holmlund (2008) Athanasopoulou (2008,
2009) y Moliner (2009) que conciben como un constructo de orden superior formado por
varios componentes o dimensiones.

En esta investigacion, después de haber revisado los trabajos realizados hasta ahora
sobre la calidad de la relacion electrénica (Athanasopoulou, 2008, 2009), podemos soste-
ner que las dimensiones mas repetidas, mds utilizadas y que mejor definen dicho concepto
son estas tres: (1) confianza; (2) satisfaccion; y (3) compromiso (Athanasopoulou, 2009),
tres dimensiones diferentes, aunque interrelacionadas.

La confianza electrénica estd considerada como uno de los requisitos indispensables
para el éxito del comercio electrénico (Chung y Shin, 2010). Como los entornos electré-
nicos se caracterizan por la incertidumbre, el anonimato, la falta de control y el oportu-
nismo, es la confianza un elemento crucial en el entorno electrénico. Por consiguiente, si
un sitio web o un medio social estd disefiado de una manera segura, si respeta la priva-
cidad y si facilita la navegacion, repercutird positivamente sobre la confianza electrénica
(Corritorea et al., 2003). La confianza aparece definida como la creencia, la benevolencia
y la integridad del proveedor de servicios (Mayer et al., 1995), o como la fiabilidad y la
integridad (Morgan y Hunt, 1994) de un socio. De igual modo, el concepto puede apli-
carse a los servicios electrénicos (McKnight et al., 2002). Asi, para Gefen, Karahanna
y Straub (2003), la confianza es como un conjunto de creencias especificas que afectan
principalmente a la integridad (honestidad), la benevolencia (motivacion para actuar para
el interés comun) y previsibilidad (coherencia conductual del administrador de servicios).
Y, cuando los clientes confian en una marca, probablemente tendrdn mds intenciones de
compra positivas hacia esa marca (Moreira y Silva, 2015).

Zeithmal et al. (2009) sentaron que Internet es un servicio, y Hwang y Kim (2007)
ven el sitio web como un proveedor de servicios, de forma que la confianza hacia un sitio
web o un medio social estard determinada por la percepcién de la experiencia electrénica
(Bliemel y Hassanein, 2007; Moreira et al., 2017). Asi pues, la relacién entre experiencia
y confianza electrénicas es un hecho (Gronroos, 2015), ya que la confianza electrénica
se basa en la credibilidad que les merece a los usuarios un sitio web o un medio social.

Autores como Karjaluoto et al. (2012) probaron que las emociones desarrolladas en
un sitio web o en un medio social a través de la experiencia tienen un efecto positivo en
la confianza y también demostraron que influian en la lealtad del cliente en la industria
de las telecomunicaciones inaldmbricas. Asimismo, Moreira et al. (2017) constataron que,
en el contexto de la industria de juegos virtuales, la experiencia electronica tiene un efecto
positivo en la confianza electrénica.

Tras haber realizado una revision de la literatura existente sobre la experiencia elec-
trénica de marca y la confianza electrénica de marca (Gronroos, 2000; Athanasopoulou,
2008, 2009; Chung y Shin, 2010; Moreira et al., 2017), podemos afirmar que la expe-
riencia electrénica de marca impacta sobre los principales componentes de la confianza,
es decir, la integridad, la benevolencia y la capacidad. Por lo tanto, cuanto mayor sea el
nivel de percepcidn positiva de la experiencia electrénica de marca, tanto mayor serd la
confianza general en el servicio electronico (Harris y Goode, 2004). De este modo, queda
justificada la relacion entre la experiencia de marca y la confianza en entornos electrénicos
(Moreira et al., 2017; Sarmiento, 2015).
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A la vista de las consideraciones anteriores, se sigue que las caracteristicas tanto del
sitio web como de los medios sociales determinan la confianza en los servicios electréni-
cos. Por ello, parece plausible formular las hipétesis Hi y Ha para comprobarlas:

Hi Las caracteristicas de la experiencia electrénica de marca desarrolladas en los sitios
web organizacionales tienen un efecto positivo sobre la confianza del usuario.

Ha Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los
medios sociales organizacionales tienen un efecto positivo sobre la confianza del
usuario.

Numerosas investigaciones prueban que la satisfaccion es considerada como un deter-
minante de la intencién de compra (Liao, Palvia, y Chen, 2009), concretamente de la
fidelizacién (Moreira et al., 2017). Oliver defini6 la satisfaccion como «la valoracion que
hace el consumidor de que una caracteristica del producto o servicio o el producto o el ser-
vicio en si mismos, proporciona (o estd proporcionando) un resultado de agrado derivado
del consumo, incluyendo niveles por debajo o por encima de los esperados (1997:37)».
Seguin Moreira et al. (2017), la satisfaccion puede entenderse desde dos perspectivas: la
primera se relaciona con la evaluacion que hace un cliente después de una determinada
experiencia de compra o de consumo; la segunda es el resultado de toda satisfaccion previa
a una transaccién especifica.

Segtn Oliver (1997:4), «un juicio de satisfaccién implica un minimo de dos estimu-
los: un resultado y un referente de comparacién». Con la llegada de las TIC y los medios
sociales, y dado el contexto de Oliver (1997), Szymanski y Hise (2000) entendieron la
satisfaccién electrénica como un juicio de experiencia realizado en Internet por los con-
sumidores en comparacion con sus experiencias habidas en las tiendas tradicionales. La
diferencia mds clara entre los servicios analdgicos y los digitales estd en la sustitucion de
la interaccién humano-humano en los analégicos por la interaccién humano-computadora
en los digitales, hecho que puede requerir nuevos enfoques para medir la satisfaccion.

La experiencia es el resultado de estimulaciones y de acumulacién de valor; por ello,
cuantas mds estimulaciones agradables genere una marca para un cliente a través de la
experiencia electrénica, tanto mayor serd la satisfaccion del consumidor con la marca y
mads probabilidades habra de que quiera utilizar nuevamente sus servicios (Moreira et al.,
2017). Pero la satisfaccion también es una dimension afectiva. Por tanto, las experien-
cias electrénicas de marca pueden ser utiles para estimular la respuesta positiva de un
consumidor hacia una marca y también para proporcionar valor adicional que supere sus
expectativas.

En un entorno electrénico, la satisfaccién ejerce un papel muy importante. Hay
muchos modelos empiricos que consideran la satisfaccién como un factor determinante
en la toma de decisiones de consumo, asi como en el desarrollo de las relaciones de los
clientes con un producto o servicio (Chung y Shin, 2010). Ademads, las investigaciones
que relacionan la experiencia electrénica con la satisfaccién se han desarrollado, tanto
en un entorno analégico (Storbacka et al., 1994; Zeithaml, 2000; Roberts et al., 2003)
como en un entorno digital (Cristébal et al., 2007; Liu et al., 2008; Sahadev y Purani,
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2008; Herington y Weaven, 2009; Kim et al., 2009; Moreira et al., 2017). En este sentido,
conviene saber que Constantinides (2004) fue el primero en demostrar que la experiencia
electrénica tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion electrénica. Asimismo, Cristbal
et al., (2007) argumentaron que, si se revisa la literatura existente, hay mds que evidencias
para afirmar que se da una relacion entre la experiencia web y la satisfaccion electrénica.
(Constantinides, 2004; Bansal et al., 2004; Constantinides y Fountain, 2007; Chung y
Shin, 2010; Sarmiento, 2018). Por consiguiente, si la dimensién de la satisfaccidn electro-
nica condiciona la percepcion positiva de la experiencia electrénica por parte del usuario
a través de la interactividad, procede formular las hipétesis siguientes:

H; Las caracteristicas de la experiencia electrénica de marca desarrolladas en los sitios
web organizacionales tienen un efecto positivo sobre la satisfaccion del usuario.

Hi Las caracteristicas de la experiencia electrénica de marca desarrolladas en los
medios sociales organizacionales tienen un efecto positivo sobre la satisfaccién del
usuario.

El compromiso ha sido definido de muchas maneras; entre otras, destacan las siguien-
tes: entenderlo como un componente clave a la hora de establecer y de mantener rela-
ciones a largo plazo (Cater y Zabkar, 2008); entenderlo como la voluntad de desarrollar
y de mantener una relacién de intercambio positivo (Wu et al., 2009); o la de un deseo
permanente de mantener una relacion positiva (Moorman et al., 1992); o entenderlo como
el apego psicologico a una marca (O’Reilly y Chatman, 1986). La conceptualizacion del
compromiso surgié en la literatura del comportamiento organizacional (Fehr, 1988). Y
todas estas definiciones destacan el desarrollo de una relaciéon mutuamente satisfactoria y
beneficiosa (Gundlach et al., 1995; Morgan y Hunt, 1994).

En entornos electrénicos, los usuarios son considerados como coproductores en el
proceso de consumo de servicios. Estas interacciones entre los usuarios y las marcas estdn
construidas en el transcurso de experiencias episddicas (Chesbrough y Spohrer, 2006), y
es en la dltima instancia cuando se desarrolla el compromiso entre ambas partes (Dai y
Salam, 2010). Esto llevé a Mukherjee y Nath (2007) a definir el compromiso electrénico
como la asociacién natural y el sentido de pertenencia a un sitio web o a un determinado
medio social. Por lo tanto, la experiencia electrénica afecta al compromiso entre las par-
tes del intercambio, como prob6 Ha (2004) en su investigacion sobre la relacién de las
caracteristicas del sitio web y el compromiso hacia el sitio web.

Segun Chung y Shin (2010), la satisfaccién y la confianza electrénicas se combinan
para proporcionar las condiciones necesarias entre las relaciones usuarios/sitio web o
medios sociales y para desarrollar el compromiso electrénico (Morgan y Hunt, 1999;
Parvatiyar y Sheth, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002 Bhattacharya y Sen, 2003; Fullerton,
2003;). La confianza y la satisfaccion electrénicas estdn consideradas como los antece-
dentes del compromiso electrénico (Li ef al., 2006). La satisfaccion suele iniciarse al
comienzo de la relacién y, seglin se vayan intensificando la interactividad entre el usuario
y el sitio web o medio social de una determinada marca, se empezard a desarrollar la
confianza electrénica (Ramaseshan et al., 2006) y, finalmente, el compromiso electrénico.
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Teniendo en cuenta que la confianza y el compromiso son elementos interactivos, es
decir, que se desarrollan con la relacidn, para investigar el efecto de la experiencia elec-
tronica de marca sobre la calidad de la relacién (Chung y Shin, 2010; Sarmiento, 2017),
planteamos las siguientes hip6tesis:

Hs Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los sitios
web organizacionales tienen un efecto positivo sobre el compromiso del usuario.

He Las caracteristicas de la experiencia electrénica de marca desarrolladas en los
medios sociales organizacionales tienen un efecto positivo sobre el compromiso del
usuario.

2.3. La e-Fidelizacion como consecuente

No hacer referencia al concepto de fidelizacion es casi imposible en el marketing de
relaciones. De hecho, marketing de relaciones y marketing de fidelizacién se asemejan
tanto que muchos autores los utilizan como intercambiables (Egan, 2011). La fidelizacién
estd considerada como uno de los términos mds importantes para explicar la manera en
como el consumidor elige entre las diferentes opciones de marca; y es el motivo por el que
ha suscitado un gran interés entre los estudiosos y profesionales del marketing. Moreira
et al. (2017:25) afirman que «las organizaciones han pasado de captar clientes a retener
clientes, por lo que un problema critico para el éxito continuo de las organizaciones es su
capacidad para retener a sus clientes actuales y hacerlos leales a su marca».

Oliver (1997:392) defini6 la fidelizacién hacia una marca como «un profundo compro-
miso de recompra de un producto preferido o servicio, lo que origina repetidas compras en
la organizacion, a pesar de las influencias situacionales o de los esfuerzos de marketing».
Mais recientemente, Hellier, Geursen, Carr y Rickard (2003:1765) definieron la fideliza-
cién como «el grado en que el cliente ha mostrado, en los tltimos afios, el comportamiento
de compra hacia una empresa concreta; y la relevancia de dicho gasto en términos de gasto
total del cliente en ese tipo de servicio».

En este sentido, la definicion de fidelizacion estd fundamentada en los enfoques de
actitudes y comportamientos, lo que sugiere que la fidelidad es un proceso secuencial que
indica qué tipo de preferencias muestra el consumidor por una determina marca, lo que
implica fases cognitivas, afectivas y conativas dentro del esquema tradicional de decision
de compra. Es decir, la fidelidad incluye inicialmente aspectos psicoldgicos de evalua-
cién y de toma de decisiones respecto de una marca o de un grupo de marcas similares,
asi como actitudes y emociones que luego se convierten en comportamientos efectivos y
repetitivos de recompra. En esta investigacion, la fidelizacion estd entendida como una
actitud favorable hacia la utilizacién de los sitios web o medios sociales organizacionales.

Durante afios, una de las dimensiones clave para predecir el comportamiento ha sido
la satisfaccion global del cliente. Pero en los ultimos afios el cambio de paradigma hacia
un enfoque relacional ha ampliado las dimensiones que predicen las intenciones de com-
portamiento, entre las que destaca la confianza (Barroso y Martin, 1999).
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Morgan y Hunt (1994) fueron los primeros en demostrar que la confianza ayuda a esti-
mular los intercambios entre los socios. Ademads, sirve de freno a alternativas a corto plazo
en favor de los beneficios esperados a largo plazo al mantenerse con los socios actuales.
Moreira et al. (2017) afirman que la confianza reduce la incertidumbre en entornos donde
los consumidores se sienten vulnerables. Hoy, para las marcas, es de vital importancia
ganarse la confianza del consumidor para forjar su lealtad y reducir el riesgo en las rela-
ciones de intercambio. Hay numerosos trabajos que han probado la relacion positiva entre
la confianza y la fidelizacién (Morgan y Hunt, 1994; Garbino y Johnson, 1999; Barroso y
Martin, 1999; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Moreira y Silva, 2015; Moreira et al., 2017,
Sarmiento, 2018). Ante este contexto, planteamos la siguiente hipdtesis:

H- La confianza electrénica de marca tienen un efecto positivo sobre la fidelizacion
electrénica del usuario.

Una vez analizada la relacion existente entre la confianza y la fidelizacién, pasamos
a plantear la relacién entre la satisfaccion y la fidelizacién. Durante la revision de la
literatura, encontramos también muchos trabajos de investigacion que demuestran la
relacién entre la satisfaccion y la fidelizacién (Parasuraman et al., 1988; Fornell, 1992;
Egan, 2012; Moreira et al., 2017). El autor que mas sobresale en demostrarla es Oliver
(1999:42), quien prueba que hay «hasta seis asociaciones entre dichos conceptos, pero en
el que mejor la describe es en la que sefiala que la satisfaccidon no se transforma en fide-
lidad, sino que como mucho la satisfaccién es una semilla que exige alimentacion diaria
para que la fidelizacion brote».

Moreira et al., (2017) afirman que la satisfaccién del cliente es importante, porque
ayuda a las organizaciones a alcanzar sus objetivos financieros y de mercado (Oliver,
1997). Bravo, Matute y Pina (2011) afiaden que, si un proveedor de servicios puede
satisfacer las necesidades de sus clientes mejor que sus competidores, serd facil hacerlos
leales (Moreira y Silva, 2015; Paiva, Sandoval y Bernardin, 2012). Otras investigaciones
realizadas sobre los mercados de servicios (Deng et al., 2010, Hellier et al, 2003, Kim y
otros, 2004, Lin y Wang, 2006, Ranaweera y Prabhu, 2003, Schlesinger, Cervera, Iniesta y
Séanchez, 2014; Sarmiento, 2018) apoyan la existencia de una relacién entre la satisfaccién
y la fidelizacién de clientes. Ante este contexto, planteamos la siguiente hipdtesis:

Hs La satisfaccién electrénica de marca tienen un efecto positivo sobre la fidelizacion
electrénica del usuario.

Por ultimo, la relacién entre el compromiso y la fidelizacién también ha sido estudiada
por la literatura del marketing. En los mercados, las relaciones hay que construirlas sobre
la base del compromiso y del beneficio mutuo a lo largo del tiempo. Porter et al. (1974)
afirman que aquellos consumidores que muestren un determinado nivel de compromiso
hacia una marca en un contexto electrénico desarrollaran un fuerte vinculo hacia ella. Esto
se debe a que el nivel de lealtad mostrado hacia una marca es mds fuerte cuando tiene su
origen en un compromiso, por lo que puede derivar en una relacion estable entre el consu-
midor y la organizacién (Prado Roman ef al., 2014). Asi, Von der Heidt y Laberton (2011)
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entienden que el compromiso es un indicador de la fidelizacion, pues representa el apego
emocional o psicolégico hacia una marca. Ademds, el compromiso podemos considerarlo
como parte de la fidelizacién actitudinal hacia una marca (Chaudhuri y Holbrook, 2001).

En los ultimos aflos, varios estudios han examinado la relacién entre el compromiso
y la lealtad hacia una marca (Morgan y Hunt, 1994, Garbarino y Johnson, 1999, Gruen
et al., 2000, Fullerton, 2003, Bansal et al., 2004) y o la recompra en una determinada
marca (Harrison-Walker, 2001; Fullerton, 2005a) y muestran un impacto uniformemente
positivo entre el compromiso y la fidelidad. Por lo tanto, plateamos la siguiente hipotesis:

Ho El compromiso electrénico hacia una marca tienen un efecto positivo sobre la
fidelizacién electrénica del usuario

En la literatura revisada, queda demostrado que existe una relacion entre la experiencia
de marca en los sitios web o en los medios sociales de viajes y la fidelizacion (Brakus
et al., 2009; Karjaluoto et al., 2012; Sahin et al., 2012; Nysveen et al., 2013; Moreira et
al.,2017; Sarmiento, 2018), pero, como indican los investigadores Prado et al. (2014),
no puede distinguirse la naturaleza de la relacion entre la experiencia de marca y la
fidelizacién de los clientes (Alén y Fraiz, 2005). Por tanto, no podemos determinar si
el efecto de la experiencia de marca se realiza de forma directa sobre la fidelizacion
o si se realiza de forma indirecta a través de variables mediadoras, como es el caso
de la satisfaccion, la confianza o el compromiso. Ante este contexto, planteamos las
siguientes hipdtesis:

Hioa Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los
sitios web organizacionales tienen un efecto positivo sobre la lealtad de marca.

Hi. Las caracteristicas de la experiencia electrénica de marca desarrolladas en los
medios sociales organizacionales tienen un efecto positivo sobre la lealtad de marca.

Hion Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los
sitios web organizacionales tienen un efecto indirecto y positivo sobre la lealtad de
marca a través de la confianza

Hiiw Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los
medios sociales organizacionales tienen un efecto indirecto y positivo sobre la lealtad
de marca a través de la confianza.

Hioe Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los
sitios web organizacionales tienen un efecto indirecto y positivo sobre la lealtad de
marca a través de la satisfaccién

Hiic Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los

medios sociales organizacionales tienen un efecto indirecto y positivo sobre la lealtad
de marca a través de la satisfaccion.
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Hioa Las caracteristicas de la experiencia electrénica de marca desarrolladas en los
sitios web organizacionales tienen un efecto indirecto y positivo sobre la lealtad de
marca a través del compromiso.

Hua Las caracteristicas de la experiencia electronica de marca desarrolladas en los
medios sociales organizacionales tienen un efecto indirecto y positivo sobre la lealtad
de marca a través del compromiso.

Una vez presentados los antecedentes tedricos y analizada la relacion de las dimensio-
nes de estudio con cada una de las hipdtesis, presentamos el modelo siguiente (ver figura
1) para constatarlas empiricamente.

Figura 1
MODELO APLICADO A LA INVESTIGACION
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Fuente: Elaboracion propia
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3. METODOLOGIA

La metodologia empleada para la consecucion de los objetivos y la constatacién de
las hipdtesis formuladas se basa en técnicas cuantitativas. Los datos obtenidos fueron
recogidos entre usuarios que frecuentaban los sitios web y los medios sociales de viajes
para analizar su experiencia de marca y cdmo influye esta en la calidad de la relacién
y la fidelizacién en un entorno electrénico. Dado este contexto, elegimos a jovenes
universitarios de Grado de la Comunidad de Madrid con edades entre 18 y 25 afios por
tratarse de los usuarios que mds experiencia acumulan en los sitios web y medios socia-
les de viajes; segin estudios de Nielsen (2017), disfrutan de una media de 4 horas y 45
minutos diarios en este tipo de dispositivos. La decision de elegir una muestra de con-
veniencia radica en la accesibilidad y proximidad al investigador. En total, repartimos
1200 cuestionarios de los cuales se recibieron 804; 35 de ellos incompletos o negativos
y, por lo tanto, eliminados. La muestra final de estudio fue de 769 cuestionarios con un
nivel de confianza del 95%. Previamente, se comprobé la adecuacién del cuestionario
a través de un pre-test basado en un nimero reducido de encuestados (65 personas). La
muestra fue realizada entre los meses de mayo y junio de 2017.

Para construir el modelo, se utilizé una escala de medicion multi-item. Las escalas
para medir las dimensiones latentes y para asegurarnos la validez de su contenido fueron
adaptadas de estudios previos. En todas las escalas, se utilizaron 4 ftems como muestra
la tabla 1. En las escalas de experiencia de marca en los sitios web de viajes y en las de
experiencia de marca en los medios sociales de viajes, se utilizaron los mismos items al
tratarse de igual dimensién, pero en distinto contexto.

Para recoger la informacidn, se utiliz6 la técnica de la encuesta auto-administrada y
el cuestionario como herramienta. El cuestionario estaba formado por 29 preguntas rela-
tivas a diferentes sitios web y medios sociales turisticos. Tenia tres apartados: el primero
consistia en una pregunta filtro para dar mayor validez a nuestro trabajo de investigacion;
el segundo constaba de veinticuatro preguntas relacionadas con las dimensiones de la
experiencia de marca, la calidad de la relacién y la fidelizacion; y el dltimo eran cuatro
preguntas sociodemograficas. Para nuestro cuestionario, se utilizaron preguntas estructu-
radas multiples, dicotomicas y de escala. Y, para medir las preguntas de escala, se utilizd
la de Likert de 7 puntos, donde 1 indicaba que el encuestado estaba muy en desacuerdo y
7, que estaba muy de acuerdo. A la hora de realizar el cuestionario, a los encuestados se
les facilit6 una ficha técnica en la que se les clarificaba la diferencia entre los sitios web
corporativos de viajes y los medios sociales de viajes. En dicha ficha técnica aparecian
ejemplos de paginas web y de medios sociales.

Ademds, se utiliz6 la técnica del muestreo estratificado y el muestreo aleatorio
simple. Respecto del muestreo estratificado, decidimos dividir la poblacién en estratos
siguiendo un criterio relacionado con el objeto del estudio. Dividimos los jévenes uni-
versitarios de la Comunidad de Madrid en dos estratos: universidades publicas (Univer-
sidad Rey Juan Carlos) y universidades privadas (Centro universitario ESERP). Como
afirma De Esteban Curiel (2007), para aplicar este método, la asignacién del tamano de
la muestra de cada estrato admite diversas posibilidades; la mds utilizada y la elegida
para la investigacion es la asignacion proporcional en donde la proporcién de los ele-
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mentos de la muestra pertenecientes a un estrato presenta la misma proporcién que los
elementos de la poblacion de ese estrato.

Respecto del muestreo aleatorio, hemos decidido seleccionar sistemdticamente cada
elemento de la muestra segin la poblaciéon de cada estrato. En el caso del Centro uni-
versitario ESERP, necesitdbamos una muestra de 109 unidades y tenia una poblacién de
1500 alumnos. Si dividimos la poblacién N entre la muestra n, nos da el intervalo K=14;
es decir, de cada 14 personas que entraban en la Biblioteca se seleccionaba una hasta
llegar a 109 unidades. En el caso de la Universidad Rey Juan Carlos, la poblacién era
de 41.476 alumnos y la muestra es de 660 unidades, lo que da un intervalo de K=63; es
decir, de cada 63 personas que entraban en la Biblioteca se seleccionaba una hasta llegar
a 660 unidades. Importa saber que el momento de realizacién de la encuesta eran fechas
de exdmenes, lo que aumentd en un porcentaje bastante elevado el nimero de unidades.
Para el andlisis e interpretacion de los resultados, se utilizé el SPSS 20.0 para la distri-
bucién de frecuencias, promedios, medidas de dispersién y el SPSS Amos 20.0, para la
interpretacion del andlisis estructural.

Tabla 1
ITEMS UTILIZADOS PARA EVALUAR LA EXPERIENCIA DE MARCA, LA
CALIDAD DE LA RELACION Y LA FIDELIZACION

Items Abreviaturas Referencia

Experiencia de marca en los sitios web de viajes

Este sitio web tiene buena seleccién de servicios EXP1 Constantinides
(2004); Sarmiento
Este sitio web protege la seguridad de los usuarios EXP2 (2017); Moreira

tal., (2017
Este sitio web proporciona informacién precisa EXP3 etal.,( )

Este sitio web dispone de herramientas para comunicarse ~EXP4

Experiencia de marca en los medios sociales de viajes

Este sitio web tiene buena seleccién de servicios EXP5 Constantinides

(2004); Sarmiento
Este sitio web protege la seguridad de los usuarios EXP6 (2017); Moreira
Este sitio web proporciona informacién precisa EXP7 etal., (2017)

Este sitio web dispone de herramientas para comunicarse ~ EXP8

Confianza hacia la marca

Esta marca es honesta COF1 Prado et al.,
(2014); Sarmiento
Esta marca no es oportunista COF2 (2017); Moreira
. tal., (2017
Esta marca se preocupa por sus clientes COF3 etal.( )
Esta marca protege a sus clientes COF4

Cuadernos de Turismo, 44, (2019), 351-380



LA e-EXPERIENCIA DE MARCA A TRAVES DE LOS MEDIOS SOCIALES Y SU INFLUENCIA... 365

Items Abreviaturas Referencia

Satisfaccion hacia la marca

Yo estoy muy satisfecho con lo que ofrece esta marca STF1 Prado et al.,
(2014); Sarmiento

STF2 (2017); Moreira
etal.,(2017)

Yo estoy muy satisfecho con la profesionalidad de esta
marca

Yo estoy muy satisfecho con la eleccion de esta marca ~ STF3

Creo que hice lo correcto al elegir esta marca STF4

Compromiso hacia la marca

Defenderia esta marca si otros la criticaran COM1 Prado et al.,

(2014); Sarmiento

Me siento muy identificado con los valores de esta
Y COoM2 (2014);

marca
Me siento identificado con la informacion de esta marca COM3

Creo que voy a desarrollar una relacién a largo plazo
COM4
con esta marca

Lealtad hacia la marca

Mi preferencia por esta marca no va a cambiar LEADI Prado et al.,

g;)avoy a cambiar de marca aunque me hablen mal de LEAD? gg}i; i;gfirrl;o’
etal.,(2017);

Me considero leal a esta marca LEAD3 Sarmiento (2018)

Si tuviera que elegir nuevamente, elegiria esta marca LEAD4

Fuente: elaboracién propia
4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este apartado, se analizan y presentan los resultados de los datos obtenidos de las
769 encuestas realizadas a los usuarios de los sitios web y los medios sociales de servicios
turisticos. Los porcentajes ofrecidos en las siguientes tablas estdn calculados en funcion
del tamafio de la muestra de 769 encuestas a través del muestreo aleatorio simple. Este
método ha permitido obtener una muestra que, tanto en tamafilo como en forma, es repre-
sentativa de la sociedad objeto de estudio.

A continuacion, presentamos los resultados de la demografia de los usuarios encuestados;
para ello, utilizamos un andlisis descriptivo de frecuencias. En la pregunta nimero uno, se
preguntaba por el sexo, el 42,9% de los encuestados eran varones y el 57,1%, mujeres. Sobre
las edades de los usuarios, el 21,2% de los encuestados tenia entre 18-19 afos; el 36,5%,
entre 20-21 afios, la muestra mds representativa; el 23,5% tenia entre 22-23 afios; y, por
ultimo, el 18,8% tenia mds de 24 afios. Respecto del nivel de ingresos, la mayoria de los
encuestados, el 76,18% tenia un nivel medio; el 17,85%, un nivel medio-bajo; el 5,97%, un
nivel medio-alto. Esta variable analizada del nivel de ingresos hace referencia a la situacion
familiar. La mayoria de los encuestados tenfa la nacionalidad espafiola: el 87,1% eran espa-
noles, y el 12,9% eran extranjeros. Las nacionalidades extranjeras eran la china, rumana,
britdnica, francesa, italiana, colombiana, venezolana, ecuatoriana y alemana.
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Tabla 2
ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO

Item Medial Cargas Valott  Alfade AVE Fiabilidad
Desviacion  estandarizadas Cronbach Compuesta
EXP1 2.98/0,743 0,897 21,645
EXP2 3,18/0,803 0,812 20,123
0,858 0,785 0,956
EXP3 2.,78/0,798 0,798 20,145
EXP4 3,26/0,827 0,713 18,345
EXP5 5,92/0,786 0,856 20,345
EXP6 4,67/0,994 0,796 19,375
0,897 0,798 0,912
EXP7 6,12/0,879 0,847 22,475
EXPS8 5,98/0,867 0,794 23,645
COF1 4.98/0,789 0,879 18,136
COF2 5,23/0,834 0,745 20,354
0,895 0,768 0,848
COF3 4,13/0,897 0,784 24,756
COF4 4,67/0,897 0,798 25,657
STF1 5,13/0,789 0,987 21,274
STF2 5,34/0,845 0913 22,476
0,935 0,832 0,931
STF3 5,68/0,888 0,908 22,892
STF4 6,12/0,728 0,897 21,839
COM1 5,34/0,723 0,820 18,937
COM2 4.23/0,754 0,892 20,615
0,836 0,793 0,863
CcoMm3 479/0.897 0,883 20,689
COM4 598/0,734 0812 19,487
LEADI 5,38/0,823 0,807 21,784
LEAD2 5,13/0,729 0831 22483
0,336 0,338 0,346
LEAD3 5,67/0,853 0,794 19,689
LEAD4 5,38/0,802 0811 17,345

X2 (g.1.=376) = 845,596 (p=0,000); NFI=0,867; NNFI=0,937; CFI=0,948; IFI=0,965; GFI=0,834; AGFI=0,785;
RMSEA=0,075
Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta filtro se les pregunté por la frecuencia de uso de los sitios web y medios
sociales turisticos. El dato mds significativo fue que el 56,96% (458 de 804) de los encues-
tados utiliza varias veces al afio los sitios web de viajes y el menos significativo: el 4,35%
(35 de 804) de los encuestados nunca ha utilizado un sitio web de viajes, razén por la que
excluimos a estos tltimos del resto de preguntas excepto de las socio- demograficas. Por
dltimo, sefialaremos que los demds resultados de esta variable: el 9,1% (73 de los 804
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usuarios) utiliza los sitios web y medios sociales de viajes semanalmente; el 14,56% (117
de los 804 usuarios), mensualmente; y, por ultimo, el 15,03% (121 de los 804 usuarios)
solo los ha utilizado una vez al afio.

Respecto del apartado cuantitativo, sometimos el cuestionario a un andlisis factorial
confirmatorio donde todas las cargas y valores “t” significativos fueron menores a un valor
p<.01. Para medir la fiabilidad del cuestionario utilizado, se aplicé el alfa de Cronbach,
obteniéndose valores superiores a 0,60 como indica Hair ez al., (2010). En segundo lugar,
se utiliz6 un andlisis de fiabilidad compuesta en la que se obtuvieron resultados superiores
a 0,70, como también indican Hair et al., (2010). Por ultimo, se recurrié a un analisis de
la varianza extraida promedio, donde los resultados fueron superiores a.50 (Hair et al.,
2010). En Ia tabla 2, se presentan todos los resultados del andlisis factorial confirmatorio.
De este modo, se confirma que los items propuestos son medidores fiables de las citadas
dimensiones latentes.

Una vez demostrada la fiabilidad del instrumento, recurrimos a su validez. Para ello,
utilizamos la validez discriminante que mide el grado en que una determinada dimensién
es diferentes del resto. En la tabla 3, se puede observar que ninguno de los valores de
confianza incluye el valor 1. Podemos concluir, pues, que los factores utilizados en el
modelo tienen una fiabilidad y validez adecuadas.

Tabla 3
RESULTADOS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE

1 2 3 4 5 6

Experiencia (sitios web) 0,834

Experiencia(medios sociales) 0,548 0,912

Confianza 0,647 0,738 0,893

Satisfaccion 0,456 0,573 0,675 0,945

Compromiso 0475 0,463 0,789 0,795 0916
Fidelizacion 0,567 0,497 0,567 0,420 0,729 0,879

Fuente: elaboracion propia
Leyenda: (1) Experiencia (sitios web); (2) Experiencia (medios sociales); (3) Confianza; (4) Satisfaccion; (5)
Compromiso; (6) Fidelizacion.

En la tabla 4, presentamos la constatacion de las hipétesis con un modelo de ecuaciones
estructurales mediante el método de médxima verosimilitud (Hair et al., 2010). Respecto
de la influencia que tiene la experiencia de marca en los sitios web de viajes sobre la
calidad de la relacién electrdnica, los resultados mostraron que solo la experiencia en los
sitios web tiene una relacién positiva en la satisfaccion (B= 0,245; p<0,01), por lo que se
procede a aceptar la hipétesis 3 y se rechaza las hipétesis 1 y 5. Referente a la influencia
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que tiene la experiencia de marca en los medios sociales de viajes sobre la calidad de la
relacién electrénica, podemos afirmar que existe una relacion positiva entre la experiencia
de marca en los medios sociales y la confianza (3= 0,457; p<0,01), la experiencia de marca
en los medios sociales y la satisfaccién (f= 0,354; p<0,01), la experiencia de marca en
los medios sociales y el compromiso (= 0,542; p<0,01), por lo que quedan aceptadas las
hipétesis 2,4 y 6. Ademds, el estudio mostrd una relacion positiva entre la confianza y la
fidelizacién (p= 0,375; p<0,01), lo que permite aceptar la hipétesis 7. Los resultados tam-
bién mostraron que existe una relacién positiva entre la satisfaccion y la fidelizacién (f=
0,492; p<0,01). Por consiguiente, se acepta la hipétesis 8. Los resultados de la hipdtesis 9
sobre la relacién positiva entre el compromiso y la fidelizacién prueban dicha relacién (=
0,527; p<0,01). Por ultimo, platedbamos la relacion directa entre la experiencia de marca
en los sitios web y medios sociales de viaje y la fidelizacién, los resultados muestran que
la experiencia de marca en los medios sociales también tiene un efecto positivo sobre la
fidelizacién (= 0,287; p<0,01), pero no la tiene la experiencia de marca en los sitios de
viajes, por lo que se rechaza la hipétesis 10a y que aceptada la hipétesis 11a.

Tabla 4
MODELO ESTRUCTURAL PROPUESTO PARA ANALIZAR LA RELACION
ENTRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN LOS SITIOS WEB DE VIAJES,
LA EXPERIENCIA DE MARCA EN LOS MEDIOS SOCIALES DE VIAJES,
LA CALIDAD DE LA RELACION Y LA FIDELIZACION

Hipdtesis  Relacién entre dimisiones ecsi;iz(iisariza das Valor t
H1 Experiencia de marca(sitios web)-Confianza -0,022 -0,438
H2 Experiencia de marca(medios sociales)-Confianza 0,457%%* 9,546
H3 Experiencia de marca(sitios web)-Satisfaccion 0,245%% 8,836
H4 Experiencia de marca(medios sociales)-Satisfaccion 0,354%%* 12,457
HS5 Experiencia de marca(sitios web)-Compromiso -0,064 -1,547
H6 Experiencia de marca(medios sociales)-Compromiso 0.,542%* 7,839
H7 Confianza-fidelizacion 0,375%* 10,368
HS8 Satisfaccion-fidelizacion 0,492%* 11,369
H9 Compromiso-fidelizacion 0,527*%* 9,739
H10a Experiencia de marca(sitios web)-Fidelizacion -0,095 -1,590
Hlla Experiencia de marca(medios sociales)-Fidelizacion 0,287%* 7.937

*Fé<0,05; **P<0,01; n=769
R™ =0,664; x2(p)=44.,844 (0,000); NNFI = 0,923; CFI = 0,943; IFI = 0,975; RMSA = 0,078
Fuente: elaboracion propia

Cuadernos de Turismo, 44, (2019), 351-380



LA e-EXPERIENCIA DE MARCA A TRAVES DE LOS MEDIOS SOCIALES Y SU INFLUENCIA... 369

Figura 2
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Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 5, se muestran las relaciones indirectas de la experiencia de marca en los
sitios web y medios sociales de viaje sobre la lealtad a través de las distintas dimensiones
de estudio (confianza, satisfaccién y compromiso). Como se puede observar, la relacién
de la experiencia de marca en los medios sociales tiene un efecto positivo a través de la
confianza (f= 0,353; p<0,01), a través de la satisfaccién (P= 0,492; p<0,01) y a través
del compromiso (f= 0,391; p<0,01), por lo que se pueden aceptar las hipétesis 11b,11c
y 11d. Por el contrario, solo existe una relacion positiva entre la experiencia de marca en
los sitios web de viajes y la lealtad a través de la satisfaccion (= 0,391; p<0,01), por lo
que se acepta la hipétesis 10c y se rechazan las hipdtesis 10 b y 10d.
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Tabla 5
RELACION INDIRECTA ENTRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN LOS
SITIOS WEB Y MEDIOS SOCIALES DE VIAJE Y LA FIDELIZACION A TRA-
VES DE LA CONFIANZA, LA SATISFACCION Y EL COMPROMISO

Hipdtesis ~ Relacion entre dimensiones Cargas Valor t
estandarizadas

H10b Experiencia de marca(sitios web)-Confianza- -0,038 -1,438
Lealtad

H10c Experiencia de marca(sitios web)-Satisfaccion- 0,298%* 7,182
lealtad

H10d Experiencia de marca(sitios web)-Compromiso- -0,024 -1,547
lealtad

Hl11b Experiencia de marca(medios sociales)-Confianza- ~ 0,353%** 8,298
lealtad

Hllc Experiencia de marca(medios sociales)- 0,492%* 10,428
Satisfaccion-lealtad

Hl1ld Experiencia de marca(medios sociales)- 0,391%* 11,829

Compromiso-lealtad

*P<0,05; **¥P<0,01; n=769
Fuente: elaboracién propia

Figura 3
COEFICIENTES ESTANDARIZADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL
(RELACION INDIRECTA ENTRE EXPERIENCIA EN LOS SITIOS WEB
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4
COEFICIENTES ESTANDARIZADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL
(RELACION INDIRECTA ENTRE LA EXPERIENCIA EN LOS MEDIOS
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5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PRACTICAS, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La principal conclusién de este estudio es que la experiencia de marca es un antece-
dente muy importante de la confianza, de la satisfaccidn, del compromiso y de la fide-
lizacién de marca. Sin embargo, la influencia de la experiencia de marca a través de los
medios sociales o a través de los sitios web corporativos es distinta de lo que se pensaba
originariamente. Del modelo propuesto, podemos concluir que la experiencia de marca
a través de los medios sociales es el predictor directo mds importante de la calidad de la
relacion y de la fidelizacion de marca. No obstante, la experiencia de marca a través de
los sitios web corporativos no muestra esa relacion significativa.

La experiencia de marca es un concepto relativamente nuevo en marketing. Surge de
la interaccion de los clientes con estimulos relacionados con la marca. Las experiencias de
marca pueden generar lealtad o incrementar la percepcién de confianza y de satisfaccion.
Como el mercado turistico electrénico de viajes ha experimentado profundos cambios en
los dltimos afios, se ha vuelto mucho mds competitivo y ha originado que las organiza-
ciones turisticas utilicen los sitios web corporativos o los medios sociales para desarrollar
experiencias Unicas o placenteras para el consumidor en vez de enfocarlo como un sim-
ple sitio web de transaccidn. Por lo tanto, cuando las marcas ofrecen estimulos tinicos e
intensos, utilizando anuncios de impacto visual, logotipos llamativos, juegos interactivos,
bandas sonoras que pueden generar placer, imdgenes o comentarios de otros clientes,
estardn haciendo que los usuarios deseen repetir su experiencia por el recuerdo duradero
que dejan en sus mentes.
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Las experiencias de marca pueden conducir a la lealtad del cliente y aumentar la
calidad de la relacién. Por lo tanto, pueden ser utilizadas por las organizaciones turisti-
cas de viajes para aumentar el valor para el proveedor y para el cliente y para trabajar
ventajosa y competitivamente. En un mercado en donde los productos o servicios son a
veces similares y las estrategias de diferenciacién ya resultan ineficaces, ofrecer al cliente
experiencias agradables es una manera poderosamente eficaz de diferenciar un proveedor
y hacerlo tnico para su cliente.

5.1. Implicaciones practicas

De las implicaciones en el 4mbito del mercado turistico electrénico, podemos afirmar
que conseguir nuevos clientes es mds costoso y dificil que conservar los existentes. Como
sugiere esta investigacion, dimensiones como la confianza, la satisfaccién, el compromiso
o la fidelizacién son importantes para que las organizaciones turisticas establezcan una
base de datos y a partir de ella aumenten los niveles de fidelizaciéon mediante la persona-
lizacién del servicio. En consecuencia, para aumentar la fidelizacién, las organizaciones
turisticas tienen que utilizar herramientas que los clientes perciban como de calidad y asi
desarrollar una experiencia electronica de calidad, como la existente en los medios sociales
en comparacion con la de los sitios web corporativos. Cuanto mayor sea el nivel de calidad
de relacién, tanto mayor serd el nivel de fidelizacién.

A continuacion, describimos algunas de las estrategias que pueden desarrollar los
sitios web de viajes a través de sus medios sociales: (1) La mayoria de los usuarios uti-
liza videos para decidir a qué lugar quiere ir de vacaciones, en este sentido, las agencias
de viajes online podrian utilizar herramientas como YouTube para crear guias turisticas
de diversas zonas elaboradas por los usuarios a través de sus propias experiencias; (2)
Otra estrategia para generar fidelidad a la marca es dotar a las marcas hoteleras o aéreas
de personalidad; en este sentido, las empresas turisticas podrian utilizar herramientas
como Instagram para crear una comunidad “lifestile” en torno a la marca, ademads de
ser considerada el medio social que mds crece en nimero de usuarios en los ultimos
afos; (3) Otra de las herramientas que pueden utilizar las empresas turisticas es Twitter
o Linkedin, y de forma rdpida y eficaz pueden mejorar la comunicacién y atencién al
cliente las 24 horas y los 365 dias al afio; (4) Los blogs turisticos no solo son herra-
mientas para poner informacién de la empresa, sino que también son herramientas muy
importantes para generar valor para los clientes a través del contenido, pues de una
manera o de otra dichas herramientas pueden ser utilizadas por las empresas turisticas
para captar clientes potenciales.

Las herramientas que las organizaciones turisticas elijan para gestionar las relaciones
con sus clientes son de vital importancia; a través de ellas, se realiza el primer encuentro
con el cliente, se desarrolla el proceso de compra y el servicio postventa. Durante estos
procesos de prestacién de servicios, el cliente busca organizaciones honestas que satis-
fagan sus necesidades y que se sientan comprometidas con €l. Y, como demuestra esta
investigacion, los medios sociales son los que mejor satisfacen estas necesidades.
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5.2. Limitaciones de investigacion

Las principales limitaciones de investigacion las comentamos a continuacién: La pri-
mera de ellas fue el tamafio de la muestra analizada. La decision de elegir esta muestra
de conveniencia radica en la accesibilidad, la rapidez, lo econémico, la facilidad y, sobre
todo, la cercania por parte de los sujetos al investigador. Dicho esto, analizamos a 679
usuarios, lo que representa un 0,18% del total de estudiantes de Grado de las universida-
des en la Comunidad de Madrid. Por motivos econdémicos y de movilidad, el andlisis lo
realizamos solo en la Comunidad de Madrid, aunque lo justificamos diciendo que era la
Comunidad de Espafa en la que mds se utilizaban los medios sociales entre los jévenes.
Ante este contexto, podemos afirmar que los datos hallados no los podemos extrapolar a
toda la poblacion de estudiantes de Grado de Espaia.

La segunda limitacion de nuestro trabajo de investigacion fue elegir las dimensiones de
confianza, satisfaccién y compromiso como antecedentes de la fidelizacion. Su eleccién se
debe a que son las dimensiones mds utilizadas y faciles de investigar, pero seria interesante
tener en cuenta las promociones de las marcas, el precio o los programas de fidelizacién
como antecedentes de la fidelizacion.

5.3. Futuras lineas de investigacion

Para futuras lineas de investigacion, recomendamos aplicar el modelo a todo el 4mbito
geografico, como puede ser el caso de Espaiia o realizar un andlisis comparativo de varios
paises. Ademds, recomendamos aplicar la investigacion a toda la poblacion que use los sitios
web turfsticos y medios sociales para vivir una experiencia turistica, sin limitarla a un rango
de edad y profesion como hemos hecho nosotros en nuestra investigacion. También, cabe
sugerir la necesidad de analizar la relacion entre la experiencia de marca y la imagen de marca
(de qué manera las experiencias cambian la percepcion del cliente de una marca) o el valor
de la marca, tras haber probado positivamente la relacion entre experiencias y fidelizacion.

En nuestro trabajo de investigacion, nos hemos centrado en la experiencia de marca,
pero para futuras lineas de investigacion seria correcto analizar los antecedentes de las
experiencias de marca y como influyen en la calidad de servicio, la confianza, la satisfac-
cién, el compromiso o la fidelizacién.

Por dltimo, identificamos las necesidad de realizar un estudio de los medios sociales
en sector turistico y ver cudles son los que mds se utilizan y qué les lleva a utilizarlos.
Esta investigacion nos llevarfa a conocer el grado de interactividad entre los proveedores
turisticos y los usuarios.
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