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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Comportamiento del cliente: experiencia y vinculo afectivo

Tradicionalmente, las empresas han basado su estrategia de diferenciacion en atributos
funcionales. No obstante, hoy en dia, la calidad y satisfaccion del cliente, ya no son
suficientes, y por eso, las marcas tratan de construir relaciones y vinculos con los
consumidores a través de las experiencias (Baser et al. 2016; Brakus et al. 2008; Whelan
& Wohlfeil 2006).

La creciente importancia de la experiencia de cliente ha llevado a las empresas a destinar
mayores esfuerzos para entender el comportamiento de compra de los consumidores y a
plantearse desarrollar vinculos emocionales con ellos (Japutra et al. 2014). Se trata de que
las organizaciones sean capaces de diseflar productos y servicios que generen
experiencias Unicas (Sukhu et al. 2018; Huang, 2017) que, a su vez, logren desarrollar

vinculos afectivos entre consumidores y marcas.

Por tanto, uno de los objetivos potenciales de crear este tipo de relacién afectiva con el
cliente es influir en su comportamiento a través de las emociones positivas que sienten
hacia la marca. Investigaciones anteriores, como la realizada por Huang & Jian (2017),
Bigakcioglu et al. (2016) y Garg et al. (2016) y demuestran que la experiencia promueve
el desarrollo de vinculos afectivos con la marca, lo que influye en su conducta posterior.
Es decir, se deben generar experiencias Unicas, que conecten con las emociones de los
clientes para ganarse su afecto y provocar una actuacion post-compra que sea beneficiosa

para la marca.

Sin embargo, aunque a priori la importancia de generar experiencias de cliente parece un
topico de gran interés, la literatura de marketing apenas ha examinado la relacion entre
los mecanismos que median la relacién entre la experiencia de marca y sus posibles

consecuencias (Huang, 2017).

Mas concretamente, en el ambito académico, no se ha llevado a cabo un estudio en
profundidad sobre el rol mediador de las emociones entre los elementos de disefio de
experiencia y las respuestas del cliente en la evaluacion de servicios (Cook et al., 2002).

Solo en literatura mas reciente, algunos autores como Ramirez & Merunka (2019), Aro

1 Citado en Pullman & Gross (2004).



et al. (2017) o Huang (2017), empiezan a considerar el rol mediador de otras variables,
tales como el amor a la marca, la confianza, o la credibilidad de la marca en la relacion
entre experiencia de marca y sus consecuencias. Otros autores, como Hwang & Kwang
(2018), prueban que la experiencia memorable es un buen predictor del apego? a la marca

en el ambito de los torneos de golf.

Sin embargo, todos los estudios mencionados anteriormente son, a nuestro entender,
incompletos o parciales, ya que no abordan de manera especifica el anlisis del afecto o
apego y su relacion con la experiencia, sino que esta relacion se plantea de forma mas
tangencial. Por tanto, una de las principales aportaciones de este trabajo consistira en
poner foco en este constructo, describiendo cémo se forma y determinando su papel en la

relacion entre experiencia y recomendaciones boca a oido.
1.2. Experiencia de cliente y vinculo afectivo con la marca en turismo

Basta con una rapida basqueda de tendencias del sector turistico y/o hotelero en Google,
para verificar que la denominada de forma genérica “experiencia de cliente” es uno de los
temas que mas Ilaman la atencidn en la red, representando ya una realidad para distintas
cadenas hoteleras. Cada vez mas conscientes de esta nueva tendencia global hacia la
demanda de experiencias Unicas, los gerentes de estas cadenas, estan implantando
distintas politicas relacionadas con esta cuestion y comunicando sus resultados en sus

paginas web o redes sociales.

Por tanto, la experiencia de cliente supone un tema de estudio con gran interés para el
mercado turistico, tal y como corrobora Elena Foguet, directora de Negocio de Value
Retail Espaiia, al afirmar que: “En la era digital el futuro del sector turistico sera para

quienes sepan crear experiencias fisicas que generen emocion”. 3

En la industria turistica, las experiencias son entendidas como el resultado de los
contactos que involucran al consumidor a nivel sensorial, cognitivo, conductual y racional
y van mas alla de meros encuentros funcionales, creando asi experiencias unicas
(Bharwani & Jauhari 2013).

2 El apego, junto con la experiencia, es uno de los conceptos basicos que trataremos en este TFM. Antes
de continuar, debemos aclarar que el apego se entiende como una relacion afectiva intensa entre marca y
consumidor. En la literatura anglosajona se denomina attachment (Thomson et al. 2005; Park et al. 2010)
y en espafiol, se ha traducido con el término apego emocional (Cadavid 2004; Ugalde 2017).

3 Citado en https://www.hosteltur.com/126744 el-valor-de-la-experiencia-fisica-clave-en-la-era-
digital.html (consultado Junio 2019)
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https://www.hosteltur.com/126744_el-valor-de-la-experiencia-fisica-clave-en-la-era-digital.html
https://www.hosteltur.com/126744_el-valor-de-la-experiencia-fisica-clave-en-la-era-digital.html

Asi pues, se trata de impactar al consumidor a través de experiencias muy positivas,
construidas a través de emociones, sorpresas y sensaciones diferentes, que generaran un
gran impacto en las recomendaciones boca oido. Este efecto, resulta de gran interés, en
el sector turistico/hotelero, debido a la gran influencia que ejercen los comentarios de los
propios consumidores sobre otros a la hora de realizar sus reservas. Para ofrecer este tipo
de experiencias, es necesario que los gerentes de los establecimientos conozcan cuéles
son los aspectos mas importantes para sus clientes tanto del servicio como del propio
hotel, ya que la actitud de los huéspedes hacia ciertos elementos, serd determinante no
solo de la capacidad para lograr satisfaccion, sino también de generar un vinculo afectivo

hacia el hotel.

Por lo tanto, entender la relacién entre la experiencia de marca y el desarrollo de
vinculos emocionales resulta de gran interés para lograr una asignaciéon y gestion de
recursos eficiente que permita generar mejores experiencias, desarrollar vinculos mas
fuertes con el cliente y conseguir asi que éste se convierta en promotor de la marca.
Precisamente, la investigacion realizada por Japutra et al. (2018) demuestra que,
especificamente las experiencias sensoriales aumentan la probabilidad de generar apego
hacia las marcas, a través del impacto que éstas provocan en las dimensiones del este
constructo. Por un lado, una buena experiencia sensorial evocara recuerdos positivos, los
cuales se traducen en prominencia de marca. Por otro lado, las experiencias sensoriales,

facilitan la conexioén del individuo con la marca.

Una de las principales preguntas de investigacion en torno a estos vinculos, se centra en
descubrir como favorecer el apego hacia una marca. En este sentido, la mayoria de las
investigaciones ha ignorado la perspectiva experiencial como potencial antecedente de la
conexion entre consumidor y marca. Sin embargo, la experiencia implica varios puntos
de contacto entre el consumidor y los estimulos relacionados con la marca. Una gestion
adecuada por parte de las empresas, tendria un efecto positivo en el desarrollo de vinculos
con la marca a través las emociones y sentimientos y positivos desarrollados hacia la

marca durante la experiencia. (Ramirez & Merunka, 2019)

Por consiguiente, se trata de ofrecer experiencias excepcionales que generan vinculos
afectivos, y también de saber como gestionar las variables que surgen como resultado de
su interaccion. Conectar emocionalmente con los clientes se vuelve fundamental no solo
para ganar la lealtad, sino para influir en la intencion de recomendacion. La satisfaccion

y con mayor fuerza las emociones influyen en la intencion de recomendacion (Sukhu et

5



al. 2018). Es decir, para ganar promotores de marca, a través de recomendaciones boca
oido, resultan mas efectivos los clientes vinculados emocionalmente a la marca/hotel que
aquellos que simplemente estan satisfechos (Sukhu et al. 2018). Por tanto, "conectar
emocionalmente con los clientes requiere que una organizacion cree una experiencia de
cliente total, cohesiva, auténtica y sensorial que resuene, satisfaga y comunique de
manera efectiva y diferencie a la organizacién de la competencia™ (Berry & Carbone,
2007, p. 26).

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Este trabajo pretende generar un mejor entendimiento del concepto experiencia de cliente,
teniendo en cuenta el apego emocional (attachment) como posible mediador de la relacion
entre ésta y una de sus principales consecuencias: la recomendacion de los clientes boca
a oido o Word-of-mouth (WOM).

En consecuencia, el propdsito principal del estudio realizado es profundizar en la
relacion entre la experiencia de cliente en hoteles y la recomendacion boca-oido

teniendo en cuenta el posible rol mediador del apego.
1.3.2. Objetivos especificos

1. Conocer y entender el concepto de experiencia de cliente en el hotel y apego, asi
como su origen y evolucion.

2. Analizar los principales modelos propuestos hasta el momento, asi como las
relaciones entre distintas variables que pueden ser antecedentes o consecuencias
de la experiencia de cliente en el hotel y el apego.

3. Identificar si actualmente hay cadenas hoteleras que destaquen por estar
ofreciendo experiencias excepcionales.

4. Determinar mediante un andlisis empirico cdmo perciben los consumidores la
experiencia en el hotel, y comprobar si estas descripciones aportadas por los
clientes coinciden con la conceptualizacion y dimensiones de la experiencia de

cliente existentes en la literatura.

4 Citado en Bharwani & Jauhari (2013)



5. En caso de que el apego sea resultado de la experiencia de cliente en el hotel,
comprobar qué dimension o dimensiones proporcionan una mejor experiencia y
una mayor vinculacion afectiva.

6. Determinar si el apego ejerce un rol mediador entre la experiencia de cliente en el
hotel y las recomendaciones boca oido.

7. En funcién de los resultados obtenidos, proponer acciones que ayuden a los
gerentes de los hoteles a ofrecer experiencias positivas.

Hasta ahora, la mayoria de las investigaciones tanto del apego como de experiencia de
marca se han realizado en el dambito del gran consumo. Sin embargo, en el sector
servicios, cada vez mas empresas destacan la importancia de generar estas experiencias
positivas para conseguir la satisfaccion y lealtad de los clientes (Zomerdijk & Voss, 2010)
y mayores niveles de WOM (Sukhu et al. 2018). Por ese motivo, para la realizacion de
este TFM se ha seleccionado el sector turistico, y mas concretamente la experiencia de

cliente en hoteles.
1.3.3. Metodologia y estructura

Tras realizar un andlisis preliminar, basado en revision de literatura a partir de fuentes
secundarias, principalmente en revistas de marketing, psicologia o turismo, dado el
caracter multidisciplinar de los conceptos, se ha elaborado un marco conceptual y
proposicion de un modelo a partir de la revision de la literatura. Posteriormente, se

realizado una encuesta a clientes de hoteles.

En cuanto la estructura, este trabajo se divide en cuatro partes. En la primera fase, se ha
realizado una revisién documental, tanto de proyectos de investigacion, documentos de
trabajo tesis y articulos relacionadas con el tema objeto de estudio, que permite conocer
la evolucion de los conceptos principales, basicamente experiencia de cliente y/o de
marca, apego y WOM. Esta fase se corresponde con el capitulo Il, dedicado al marco

teorico.

La segunda fase del trabajo consta de un analisis empirico y se divide en dos capitulos:
metodologia (Capitulo 111) y resultados (Capitulo V). Como ya se ha mencionado al
comienzo de este apartado, la informacion se ha obtenido a partir de una encuesta online
realizada a 420 clientes de hoteles en Espafia. Esta encuesta piloto forma parte de un
proyecto mas amplio que llevaran a la consecucion de la tesis doctoral de la autora de este
TFM.



En el capitulo IV, dedicado a resultados, se realiza en primer lugar un andlisis de
contenido a partir de la informacidn aportada por los encuestados en una pregunta abierta
sobre la descripcion de una experiencia en un hotel que le causara una gran impresion.
De esta manera, se pretende cubrir uno de los gaps detectados en la literatura referentes
a la falta de estudios cualitativos sobre experiencia de marca (Khan & Rahman, 2015).
Después, se ha llevado a cabo un andlisis cuantitativo basado en la aplicacion de distintas
técnicas estadisticas a los datos obtenidos de las preguntas desarrolladas mediante escala
en el cuestionario. Basicamente, se han obtenido medidas descriptivas, analisis factorial
y analisis de ecuaciones estructurales (modelos confirmatorios y estructurales) mediante
los paquetes estadisticos SPSS y AMOS.

Tras la revision de la literatura y la exposicién de resultados del anélisis empirico, en la
tercera fase de este trabajo, se extraen las principales conclusiones e implicaciones del
estudio. Finalmente, se procede a enumerar las limitaciones que se han encontrado, asi
como futuras lineas de investigacion en este campo. Esta fase constituye el ultimo

capitulo del trabajo (Capitulo V).



2. CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

En la literatura podemos encontrar evidencias de que la vinculacion o apego a la marca,
influye en el comportamiento de compra, generando lealtad y boca-oido positivo en
comercios minoristas o bien confianza, compromiso, lealtad y amor en el sector del
automovil (Japutra et al. 2014). Por tanto, tenemos tres distintos topicos que serviran para
desarrollar el marco conceptual de este trabajo: experiencia de marca, apego y WOM. El

capitulo finaliza con la formulacién del modelo conceptual.
2.1. Experiencia de marca

La generacion de la experiencia es un proceso que ocurre cuando “el consumidor busca
productos o servicios, los compra, los recibe y, por dltimo, los consume” (Brakus et al.
2009, p.52). En la literatura de marketing, el término de experiencia aparece a travées de
diferentes expresiones como: experiencia de cliente (Gentile et al. 2007), experiencia de
consumidor (Verhoef et al. 2009), experiencia de servicio (Hui & Bateson 1991),
experiencia de producto (Hoch 2002), experiencia de consumo (Holbrook & Hirschman
1982), experiencia de compra (Kerin et al. 1992) y experiencia de marca (Brakus et al.
2009)°.

Aunque parecen aludir a cuestiones diferentes segun el contexto o el sujeto de estudio,
estos términos se utilizan indistintamente con frecuencia. Para Zarantonello & Schmitt
(2010), la experiencia de marca abarca todos los contextos donde se aplica el concepto.
Por tanto, para este TFM, asumimos la perspectiva propuesta por estos autores y
entendemos la experiencia de marca como un concepto mas amplio que abarca la
experiencia en todos los contextos de marketing (Skard et al. 2011). Puesto que en el
sector hotelero es mas comun hablar de experiencia de cliente que de experiencia de
marca, en este TFM, utilizaremos ambos términos — experiencia de marca y experiencia

de cliente- para referirnos al mismo concepto.

Segun Brakus et al. (2009), la mayoria de las investigaciones realizadas sobre experiencia
se centran en atributos utilitarios del producto y no en las experiencias proporcionadas
por las marcas, que incluyen estimulos a los que estan expuestos los consumidores como
los colores de identificacion de la marca, el tipo de letra, elementos del disefio, esloganes,
embalaje, comunicacion de marketing, y entornos en los que se comercializa o consume

la marca. Estos estimulos son la principal fuente de respuestas subjetivas e internas de los

5 Citado en Skard et al. 2011



consumidores que forman la experiencia de marca (Brakus et al. 2009). Por tanto, estos
autores definen la experiencia de marca como “los sentimientos, sensaciones, cogniciones
y respuestas de comportamiento provocadas por estimulos relacionados con la marca, el

empaquetado, comunicacion y entorno” (Brakus et al. 2009, p.53).

La experiencia de marca esta integrada por cuatro dimensiones (Zarantonello & Schmitt
2012): sensorial, que incluye las estimulaciones visuales, auditivas, gustativas y olfativas
proporcionadas por la marca; afectiva, que incluye estado de &nimo y emociones;
cognitiva, formada por los pensamientos tanto analiticos como imaginativos; y de

comportamiento, que incluye acciones y experiencias.

Khan & Rahman (2017, p 281) hacen una adaptacion al sector turistico hotelero de estas
definiciones previas, y definen la experiencia en hoteles como “un conjunto de
sentimientos, sensaciones, pensamientos y respuestas de comportamiento hacia los
estimulos relacionados con la marca de un hotel que son parte integral de la ubicacion,
el ambiente, la competencia del personal, la presencia en el sitio web y las redes sociales
de la marca del hotel y la interaccion entre invitados ”.

Aunque la anterior definicion puede constituir el punto de partida para el desarrollo del
marco conceptual, antes de adoptarla y para profundizar en la comprensién del concepto
de experiencia de marca, se ha realizado la revision de algunas de las investigaciones que

se han considerado mas relevantes para el desarrollo de este TFM.

En el cuadro 2.1., se presentan las principales investigaciones realizadas sobre

experiencia de marca y sus principales objetivos.

Cuadro 2.1. Principales investigaciones sobre experiencia: objetivos

Autor/es Objetivos

Brakus et al. (2009) Conceptualizar la experiencia de marca
2. Desarrollar una escala de medicidn para experiencia de marca
Sabiote et al. (2011) e Demostrar el interés que tiene para una empresa poseer una marca
experiencial.
Huang & Huang (2012) e A partir de la relacién entre la experiencia de marca y la satisfaccion
del cliente en el hotel, trata de proporcionar consejos practicos para
mejorar la satisfaccion del cliente.
Chinomona (2013) e Explorar el papel moderador de la satisfaccion y la confianza en la
relacion entre la experiencia de marca y la vinculacion de marca en el
contexto de Sudéfrica.
Khan & Garg (2015) e Seenfoca en comprender la importancia de la calidad de la experiencia
del cliente en la industria hotelera en la India, dando respuesta a estas
preguntas:
o ¢La experiencia del cliente realmente importa en una economia

desarrollada como la India?

=
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o ¢La escala EXQ proporciona una mejor medicion en la industria
hotelera, una industria de servicios altamente experiencial?

Khan & Fatma (2017) e Desarrollar un modelo de antecedentes y consecuencias de la

experiencia de marca sobre la base de la literatura existente.

Khan & Rahman (2017) | 1. Desarrollar y validar una escala para medir la experiencia de la marca
hotelera en hoteles de lujo sobre la base de una serie de estudios
interrelacionados que se ocupan de la confiabilidad y la validez de los
constructos.

2. Construir la validez nomolégica especificando y probando el efecto de
la experiencia de la marca de un hotel en los constructos de
comportamiento.

3. Evaluar la confiabilidad de prueba y reevaluacion de la escala de
experiencia de la marca hotelera.

Huang (2017) 1. ¢La experiencia de marca (es decir, sensorial, intelectual, de
comportamiento), y el amor y la confianza, varian en sus efectos sobre
la lealtad a la marca?

2. ¢Elamor de marca y la confianza de marca ejercen efectos mediadores
en las relaciones entre la experiencia de marca y la lealtad a la marca?

3. ¢Laidentificacién de marca actia como un moderador significativo en
todas las relaciones de este modelo?

Serra-Cantallops et al. | 1. EIl objetivo principal es probar un marco conceptual, para medir el

(2018) impacto de las experiencias emocionales positivas proporcionadas en
contextos de servicio hotelero en la satisfaccion del cliente y la
reputacion de la marca y el papel que desempefian las experiencias
emocionales.

2. Medir la influencia de todas estas construcciones antes mencionadas
sobre la “lealtad del cliente”.

3. Analizar el papel que puede desempefar la satisfaccion del cliente
como antecedente de la generacion de eWOM y su impacto en la
reputacion de la marca, asi como el potencial Relacion entre eWOM y
la reputacion de la marca.

Bravo et al. (2018) e Estudiar el efecto de la experiencia de servicio en las emociones y la

satisfaccion hacia el hotel individual, y como estas emociones y

satisfacciéon pueden, a su vez, afectar la actitud del cliente hacia la

cadena hotelera y, en consecuencia, determinar la intencion del cliente
de regresar a la cadena hotelera, escepticismo hacia la informacion
negativa sobre la marca del hotel y WOM.

Ramirez & Merunka | 1. Demostrar que la experiencia de la marca estd relacionada

(2019) positivamente con el apego a la marca.

2. Examinar la relacién entre la experiencia de la marca y el apego a la
marca a través de la mediacion de la confianza de la marca.

3. Investigar el papel moderador de la edad y los ingresos en las relaciones
directas o mediadas entre la experiencia de la marca y el vinculo con la
marca.

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 2.2., se presentan la definicion, escalas y dimensiones de los estudios
académicos realizados sobre la experiencia de marca. Como se puede observar, son
escasas las investigaciones que buscan desarrollar escalas capaces de medir la experiencia
de marca. En general, la mayoria de autores aceptan la escala propuesta por Brakus et al.
(2009) y se centran en investigar otros aspectos, especialmente las consecuencias y en las

investigaciones mas recientes, las variables moderadoras 0 mediadoras. Concretamente,
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para este TFM se han seleccionado también aquellas investigaciones que entre sus

objetivos se observa cierta relacion entre la experiencia y las emociones y/o el apego.

En general, la mayoria de las investigaciones realizadas hasta la fecha sobre experiencia
de marca, coinciden en adoptar la definicion y dimensiones propuestas por Brakus et al.
(2009). Por ese motivo, destacan distintas aportaciones que realizan un enfoque distinto

al de estos autores.

En primer lugar, Khan & Rahman (2017) cuestionan la capacidad de la escala de Brakus
et al. (2009) a la hora de medir la experiencia en sectores mas especificos, como el
hotelero. Como se ha expuesto antes, estos investigadores adaptan la definicion a las
especificidades del sector hotelero, y se alejan de las tipicas dimensiones sensorial,
afectiva, cognitiva y de comportamiento, aceptadas por la mayoria de autores, e
identifican unas concretas para definir la experiencia en el sector hotelero. Ademas,
desarrollan una escala valida y fiable con unas dimensiones adaptadas a este sector, tal y
como se muestra en el cuadro 2.3. Bravo et al. (2018) también se decantan por un enfoque
diferente al propuesto por Brakus et al. (2009) basandose en tres dimensiones planteadas
por Grace & O’Cass (2004): servicio central, el servicio de los empleados y el entorno.
Por otro lado, Serra-Cantallops et al. (2018) desarrollan su investigacion sobre el
concepto de “experiencias emocionales” en hoteles. Estas tres investigaciones son las que

hemos utilizado para desarrollar nuestra propia escala en el presente trabajo.

Cuadro 2.2. Principales investigaciones sobre experiencia de marca: definicion,

escalas y dimensiones

Autor/es Definicion Escala Dimensiones
Brakus et al. | "Respuestas subjetivas e internas | Desarrollada en este mismo | Sensorial
(2009) de los consumidores | articulo por Brakus et al | Afectiva
(sensaciones, sentimientos y | (2009) con 12 items Intelectual
cogniciones) y la respuesta de Comportamiento

comportamiento provocada por
los estimulos relacionados con la
marca como disefio y la identidad
de una marca, el embalaje, las
comunicaciones y los entornos.”

(pag. 53)
Sabiote etal. | Este trabajo pivota sobre el | Adaptaciéon al espafiol de | Sensorial
(2011) realizado por Brakus et al. (2009) | Brakus et al (2009) Afectiva
adaptando al consumidor espafiol Intelectual
y a marcas espafiolas la escala Comportamiento

desarrollada por éstos
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Huang & | Adoptan la definicién de Schmitt | La escala de experiencia de | Experiencia de
Huang 2009. "Respuestas subjetivas, | marca (SEM) de cinco | sensacién
(2012) internas de los consumidores, asi | elementos desarrollada por | Experiencia de
como respuestas de | Schmitt (1999 sentimiento
comportamiento evocadas por el Experiencia de
disefio y la identidad de la marca, pensamiento
el empaque, las comunicaciones Experiencia de accién
y los entornos". Experiencia
Relacionada
Chinomona | En este estudio, la experienciade | La  medicion de la | Sensorial
(2013) marca se define segun Brakus, et | experiencia de marca utilizd | Afectiva
al.(2009) una escala de doce | Intelectual
elementos, mientras que la | Comportamiento
“satisfaccion de marca”
utiliz6 una escala de ocho
elementos, todos adaptados
de Sahina, Zehir y Kitapg
(2011)
Khan & | Gentile et al. (2007, p. 397) | Calidad de la experienciadel | "Peace of mind";

Garg (2015)

declard que “la experiencia del
cliente se origina a partir de un
conjunto de interacciones entre
un cliente y un producto, una
compafifa o parte de su
organizacion, que provocan una
reaccion. Esta experiencia es
estrictamente personal e implica
la participacion del cliente en
diferentes  niveles (racional,
emocional, sensorial, fisico y
espiritual) "

cliente de Klaus y Maklan
(2012) (EXQ)

Momentos de la
verdad

Enfoque de resultados
Experiencia de
producto.

Khan
Fatma
(2017)

&

Apoyandose en las definiciones
propuestas por Brakus et al
(2009), Alloza (2008, p. 373), ¥
sobre todo Carbone y Haeckel
1994 y Schmitt 2012 que
entienden la experiencia de
marca como "take-away
impressions" formada cuando el
consumidor interactia con una
marca. Hay varios factores
(antecedentes) que, durante la
interaccion del cliente con la
marca, forman estas
"impresiones para llevar" y se
convierten en resultados
(consecuencias). Tomando sobre
todo esta Ultima definicion como
referencia, pasan a explicar el
modelo de experiencia de marca
que identifica estos antecedentes
y los posibles resultados

Para medir la experiencia de
marca, se utilizo la escala de
12 items dada por Brakus et
al. (2009)

Sensorial
Afectiva
Intelectual
Comportamiento
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Khan & | Segin sus hallazgos, la | Desarrollo de una nueva | Localizacion
Rahman experiencia de la marca hotelera | escala Khan & Rahman | Ambiente
(2017) se puede definir como "un | 2017 Personal
conjunto  de  sentimientos, Web y RRSS del
sensaciones, pensamientos y hotel
respuestas de comportamiento Interaccidn entre
hacia los estimulos relacionados huéspedes: "
con la marca del hotel que son
parte integral de la ubicacién, el
ambiente, la competencia del
personal, el sitio web y la
presencia en los medios sociales
de lamarca hotelera. " (pag 281).
Huang Este estudio adopta la definicion | Brakus et al. 2009 Sensorial, intelectual
(2017) de experiencia de marca y comportamental. La
propuesta por Brakus et al experiencia afectiva
(2009). Se apoya en el modelo de se pasa por alto en
resonancia de la marca que este estudio porque
sugiere que la resonancia por los resultados
ejemplo, la lealtad a la marca, muestran su baja
puede lograrse a traves de dos validez
rutas: racional y emocional
(Keller, 2013).
Serra- Las "experiencias emocionales" | Experiencia emocional -
Cantallops positivas en el contexto del hotel | (Bigné etal., 2008; Brunner-
etal. (2018) | podrian definirse como | Sperdin et al., 2012; Han y
encuentros de servicio que | Jeong, 2013)
superan  con  creces las
expectativas del cliente (es decir,
lo que un viajero experimentado
puede esperar encontrar en un
hotel de cuatro estrellas, por
ejemplo), 'y se ejecutan
perfectamente
Bravo et al. | Utilizan el mismo enfoque que | Experiencia de servicio | El servicio central, el
(2018) Grace y O’Cass para medir la | (basada en Grace & O’Cass, | servicio de los
experiencia, basado en 3| 2004; So & King, 2010) | empleadosy el
dimensiones: servicio central, | Servicio bésico (5 | entorno
servicio al empleado y panorama | elementos);  Servicio de
de servicios. Empleados (7  items);
servicios (4 items)
Ramirez & | La experiencia de marca se | Brakus etal. (2009) . Sensorial, afectiva,
Merunka define asi como el conjunto de | Ademas, afladen la | intelectual,
(2019) respuestas que los consumidores | dimensiéon social de la | comportamental y
evocan en cada punto de contacto | experiencia de  marca, | social

con las marcas (Alloza, 2008;
Klein et al., 2016) y se almacenan
en la memoria a largo plazo
(Brakus et al., 2009; Roswinanto
y Strutton , 2014).

La experiencia de marca se
refiere a respuestas sensoriales,
afectivas, intelectuales y de
comportamiento.

eliminada en el proceso de
purificacion de Brakus et al.
(2009)

Fuente: Elaboracion Propia
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Puesto que son muchos los autores que adoptan la definicion de Brakus et al. (2009), la
mayoria de ellos, recurre a la escala propuesta por éstos en sus investigaciones. Como
hemos expuesto antes, sélo Khan & Rahman (2017) desarrollan otra escala, mientras que
otros autores como Bravo et al. (2018), Khan & Garg (2015) y Chimona (2013), no llegan
a desarrollar nuevas escalas, pero tampoco utilizan la de Brakus et al. (2009). Con el
objetivo de entender la experiencia de cliente en un sentido mas amplio, en el cuadro 2.3.,
se recogen los items de algunas de las investigaciones que han optado por recurrir a
escalas diferentes a la de Brakus et al. (2009), ya que en el resto de trabajos, incluidos en

los cuadros 2.2. y 2.4., se ha optado por utilizar la escala propuesta por estos autores

Cuadro 2.3. Principales investigaciones sobre experiencia de marca: itemsy
escalas

Autor/es Escala items Dimension
Esta marca estimulé mis sentidos.
Esta marca me produjo un fuerte
impacto sensorial: vista u otros | Sensorial
sentidos.

Esta marca no atrae a mis sentidos.
Esta marca me induce sentimientos y
emociones.

No tengo emociones fuertes para esta | Afectiva
marca.

Esta marca es una marca emocional.
Brakus et al. Oriai Esta marca estimula mi curiosidad y
riginal -

(2009) resolucion de problemas.
Me involucro mucho en pensar | Intelectual
cuando me encuentro con esta marca.
Esta marca no me hace pensar.
Me involucro en acciones 'y
comportamientos fisicos cuando uso
esta marca.
Esta marca da como resultado | Comportamiento
experiencias corporales.
Esta marca no estd orientada a la
accion.
He tenido muchas experiencias
memorables en este torneo de golf.
Hwang &
Kwang (2018) Stqkburger-Sauer and Pensar en este torneo de golf me trae |

Teichmann (2013) buenos recuerdos.

Tengo buenos recuerdos de este
torneo de golf.
La estancia en este hotel fue
memorable.
Este hotel tenia un disefio
arquitectonico atractivo.

Khan & Original El ambiente de este hotel fue muy Ambiente
Rahman (2017) relajante.
La limpieza y decoracién de este
hotel fue agradable.
Me senti bien en este hotel debido a
Staff

la atencion del personal.
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La forma en que el personal de este
hotel me atendié fue admirable.

La apariencia del personal de este
hotel me impresiond.

El personal de este hotel fue servicial
y amigable.

El sitio web de este hotel me
proporciond resultados precisos.

Los comentarios vistos en internet
sobre este hotel me resultaron Utiles.
Este hotel destacaba en las redes
sociales por sus imagenes.

Los otros huéspedes de este hotel
fueron amables.

Los otros huespedes de este hotel me
hicieron sentir bien.

Los huespedes de este hotel valoran
la privacidad de los demés.

El hotel es excepcional.

El hotel me hace sentir como un
huésped especial.

La estancia me ha permitido escapar

Web y RRSS

Guest-to-guest

Experiencia emocional

Serra- (Bigné et al., 2008; de la rutina diaria.
Cantallops et al. Brunner-Sperdin et al., La estancia ha estimulado mis | _
(2018). ) emociones.
2012; Han y Jeong, - -
2013 La} estancia ha sido memorable para
mi.

He  experimentado  situaciones
positivas y novedosas en
comparacion con otros hoteles.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, en el cuadro 2.4., se exponen las conclusiones obtenidas en los trabajos
revisados para este trabajo sobre la experiencia de marca. Como se puede observar, la
mayoria de estudios coinciden en consecuencias, especialmente en WOM vy lealtad. No
obstante, destacan algunos como Huang & Huang (2012) que prueba el efecto de la
experiencia de marca en el apego, relacion que tratamos de demostrar. Antes se debe
aclarar que no se ha incluido en el estudio un anélisis de los antecedentes, ya que las
investigaciones revisadas se centran mas en identificar las consecuencias de la
experiencia de marca que en conocer sus causas. Unicamente el estudio realizado por
Khan & Fatma (2017) trata de dar respuesta a esta pregunta, e identifica tres antecedentes
de la experiencia de marca: “eventos de marketing”, actividades realizadas para dar a
conocer y/o generar interés en torno a un producto/servicio/marca; "Aspectos de la
marca", funcionales (calidad técnica de las ofertas), mecanicas (los elementos tangibles
asociados con el servicio) y humanas (el comportamiento y la apariencia de los

proveedores de servicios) y “ comunicaciones de marketing” que incluye comunicacién
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de una sola via (por ejemplo, publicidad, publicidad), comunicacion de dos vias (por

ejemplo, servicio al cliente, ventas personales) o marketing directo (por ejemplo,

promocion de ventas.

Cuadro 2.4. Principales investigaciones sobre experiencia de marca: antecedentes,

consecuencias y conclusiones

Autor/es

Consecuencias

Conclusiones

(2009)

Brakus et al.

Lealtad y
satisfaccion

La escala de experiencia de marca de 12 elementos captura de
manera confiable y estable cuatro dimensiones de la
experiencia de marca: sensorial, afectiva, conductual e
intelectual.

Las experiencias de marca surgen en una variedad de entornos
cuando los consumidores buscan, compran y consumen
marcas.

La experiencia de la marca es una respuesta interna y subjetiva
que se puede dividir en cuatro dimensiones (sensorial,
afectiva, intelectual y de comportamiento), que son evocadas
de manera diferente por varias marcas.

La experiencia de marca tiene un impacto en el
comportamiento. Afecta la satisfaccion y lealtad del
consumidor directa e indirectamente a través de Ia
personalidad de la marca.

Sabiote,
etal. (2011)

Capital de marca,
WOM e
identificacién
marca-consumidor

La experiencia de marca tiene un efecto positivo y
significativo en las variables que se exponen en la segunda
columna

Huang &
Huang
(2012)

Satisfaccion

Los resultados revelan que, entre los hoteles de destino
turistico, la experiencia de marca consiste en experiencia de
pensamiento  (ATE), experiencia relacionada (RE),
experiencia de sentimiento (FE), experiencia de entorno (EE).
Los resultados respaldan el hipotético efecto moderador del
valor percibido en las relaciones entre estos antecedentes y la
satisfaccion.

La experiencia de sentimiento (FE) incluye el perfume, el
ambiente relajado y el entusiasta servicio que brindan los
hoteles. Estos factores afectan principalmente la percepcion
subjetiva de la calidad del cliente, estimulando la sensacion de
relajacion y el disfrute del ocio

Chinomona
(2013)

Apego

La experiencia de la marca tiene efectos mas fuertes en la
satisfaccién de la marca que en la confianza de la marca. Sin
embargo, la satisfaccion de la marca influye fuertemente en la
relacion de confianza de la marca. En particular, también, la
relacidn entre la confianza de la marca y el apego de la marca
es solida.

La experiencia de la marca puede tener una gran influencia en
la confianza de la marca y en su apego a través de la
satisfaccién de la marca.

Khan et al.
(2015)

Lealtad y WOM

Los resultados confirman la influencia positiva y significativa
de las cuatro dimensiones de la calidad de experiencia del
cliente (EXQ) en los resultados de comportamiento del
consumidor.

Valida que la evaluacion del cliente no solo se basa en
encuentros de servicio, sino que también incluye todos los
puntos de contacto con una organizacion.

El efecto de la dimension de la calidad de la experiencia del
cliente en los resultados de comportamiento del consumidor,
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muestra que los momentos de verdad y la experiencia del
producto tienen casi la misma importancia.

La dimension mas influyente es la tranquilidad, que muestra
un fuerte efecto en la satisfaccion del cliente. Los resultados
resaltan un impacto significativo de la satisfaccion del cliente
en la lealtad y el boca a boca, lo que significa que proporcionar
experiencias placenteras al cliente en el hotel hace que el
cliente esté satisfecho y genere comentarios positivos para la
organizacion

Confianza de marca.
Lealtad de compra 'y

El andlisis empirico respalda las relaciones propuestas entre
los antecedentes de la experiencia de marca, la experiencia de
marca en si misma y los resultados de la experiencia de marca.
Se ha encontrado que la experiencia de marca tiene un impacto

actitud . . i .
Khan & ! L directo en la confianza de la marca; También se revelé un
Satisfaccion . . S
Fatma . fuerte impacto positivo de la experiencia de marca tanto en la
Boca a oido e
(2017) o compra como en la lealtad actitudinal de la marca.
Credibilidad de X TR - L
marca Ademas, el significativo impacto positivo de la experiencia de
. la marca en la satisfaccion del cliente no es tan fuerte en
Actitud de marca ! . L
comparacion con el impacto de la experiencia de la marca en
el boca a boca y la actitud de la marca
Khan. & Se desarrolla y valida una escala de experiencia de marca
' Intencién de volver hotelera que comprende 17 articulos en 5 dimensiones.
Rahman . L
(2017) y WOM Los resultados han establecido que la experiencia de la marca
hotelera predice la intencion de volver y el boca a boca.
Identifica los roles mediadores de amor de marca y confianza
de marca en la experiencia de marcay las relaciones de lealtad.
Profundiza en la comprension de los procesos para configurar
la lealtad de marca de los clientes, particularmente en la
industria de la telefonia movil.
Se aparta de los trabajos anteriores y examina las distintas
Huang (2017) Lealtad dimensiones de la experiencia de marca y su lealtad, y por lo

tanto presenta un examen mas detallado sobre estos dos
conceptos y sus efectos, que los estudios anteriores.
Demuestra la validez del modelo de resonancia de marca
(Keller, 2013), los modelos C-A-B y A-C-B (Breckler, 1984,
Solomon, 2014), el modelo KMV (Morgan y Hunt, 1994),
particularmente en la industria de la telefonia movil.

Serra-
Cantallops,
Etal. (2018)

eWOM, reputacion y
satisfaccion

Las experiencias emocionales positivas son un determinante
poderoso de intenciones de comportamiento (eWOM vy
lealtad) en el contexto del servicio del hotel. El impacto
positivo en la lealtad a través del efecto mediador de la
satisfaccién es particularmente notable.

El vinculo positivo entre la satisfaccion del cliente, la
reputacion de la empresa y la generacion positiva de eWOM
en la lealtad del cliente es la satisfaccion del cliente La
satisfaccion del cliente (a su vez fuertemente afectada por las
experiencias emocionales positivas que se sienten durante los
encuentros de servicio de hotel) tiene un fuerte impacto
positivo en la lealtad, mientras que la intencion de difundir
comentarios positivos (también muy afectados por
experiencias emocionales positivas) no ejerce una influencia
tan fuerte en la lealtad.

Los resultados sugieren que la satisfaccion del cliente es una
condicién necesaria pero no suficiente para garantizar la
generacion de eWOM positiva en la hospitalidad

Bravo et al.
(2018)

Intencion de regresar
a la cadena hotelera,
escepticismo hacia la
informacion
negativay WOM

La experiencia de servicio influye tanto en las emociones
como en la satisfaccién, y también existe una relacion directa
entre los dos ultimos factores.

La satisfaccion y las emociones generadas en la interaccion
entre el consumidor y la marca constituyen los principales

18




antecedentes del compromiso del cliente, y el proceso
psicoldgico que impulsa la lealtad del cliente (Bowden, 2009).
En este modelo, ambos factores ejercieron un impacto
significativo en la actitud de la cadena hotelera, lo que
determind, a su vez, el comportamiento futuro del cliente con
respecto a la cadena.

En particular, se observdé que la actitud hacia la cadena
hotelera tiene un efecto positivo en la intencion de regresar, el
escepticismo sobre la informacién negativa y, para mayor
efecto, en WOM.

De acuerdo con los resultados, las percepciones acerca de un
hotel en particular pueden afectar las actitudes y
comportamientos hacia la cadena en general. Por lo tanto, en
la medida en que una marca de renombre (por ejemplo, Hilton)
esté asociada con hoteles de bajo costo, podria surgir una
respuesta negativa

Ramirez, &
Merunka
(2019)

Apego

Contrariamente a Brakus et al. (2009), demuestran que la
dimensién social de la experiencia de marca debe considerarse
como una dimension del concepto.

La experiencia de marca tiene un efecto directo positivo en el
vinculo de la marca.

En la relacion entre la experiencia de marca y el vinculo con
la marca, este estudio demuestra el papel mediador de la
confianza de la marca.

El efecto positivo de la experiencia de marca en el apego a la
marca es mas fuerte para los consumidores mas jovenes. Esto
indica que los consumidores mas jévenes tienen mas
probabilidades de crear un vinculo emocional con las marcas
cuando se evocan respuestas internas positivas y maltiples a
través de la experiencia de la marca.

El efecto indirecto de la experiencia de marca en el vinculo de
marca mediado por la confianza de la marca es positivo en los
tres grupos de ingresos (bajo, medio y alto). Sin embargo, este
efecto indirecto es menor para los consumidores de ingresos
mas altos en comparacion con los otros dos grupos de ingresos.

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Apego

Las primeras investigaciones que se realizaron sobre el apego provienen del &ambito de la

psicologia, y fueron conducidas por Bowlby (1979, 1980)¢, que entiende este vinculo con

otros individuos como una forma de cubrir una necesidad béasica, que empieza con el

vinculo entre madre e hijo, y continGa con relaciones romanticas, de parentesco y de

amistad (Park et al. 2006; Thomson et al. 2005). Sobre la base de que las personas

apegadas tienden a buscar la cercania y contacto con otros individuos, Bowlby (1982)

distingue entre el sentimiento de apego y el comportamiento de apego, siendo la principal

diferencia entre ambos la duracion de dichos sentimientos. EI comportamiento de apego

hace referencia a las formas de comportamiento que adopta una persona de manera

¢ Citado en Thomson et al. (2005).
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esporadica con el objetivo de lograr una proximidad deseada con otra persona. Sin
embargo, si un individuo siente apego, mantendra su actitud con escasas variaciones a lo

largo del tiempo (Arvense et al., 2017).

A raiz de estas primeras aportaciones, el concepto de apego se ha extendido y analizado
desde otras perspectivas (Park et al. 2006), como la de marketing que, a diferencia de la
investigacion en psicologia, centrada en los vinculos entre individuos, contempla la
posibilidad de establecer vinculos emocionales con marcas (Orth & Schmalz 2012; Park
et al. 2006, 2010; Thomson et al. 2005;), con destinos (Tsai 2012; Scannell & Gifford
2010; Gross & Graham 2006; ), incluso con entidades menos susceptibles de que el
cliente genere, a priori un vinculo afectivo como bancos (Levy & Hino 2016;
Taghipourian & Bakhsh 2016).

Por este motivo, otros autores como Fournier (1998), empiezan a profundizar en la
relacién entre consumidor y marca, desarrollando hasta 15 posibles tipos de relacion, que
incluyen dimensiones emotivas, de compromiso, de amistad, afecto, amor, confianza,
pasion, seguridad, entre otras. Ademas, aclara que la esencia de esta relacion duradera
entre consumidor y marca, no se sostiene sélo con sentimientos positivos, sino que debe
combinarse con apego afectivo y emotivo, lo que supondra que a pesar de la interaccion
con multitud de marcas, sélo se llegue a desarrollar vinculos con unas pocas (Arvense et
al. 2017).

Thomson et al. (2005) y la posterior investigacion de Park et al. (2010), sentaron las bases
sobre el apego, aportando una definicion distinta del constructo, basada en dos
perspectivas diferentes que generan distinto tipo de dimensiones. En ambos casos se
desarrollaron escalas que han sido comunmente aceptadas y utilizadas en investigaciones

posteriores.

Asi, siguiendo la linea de las aportaciones de Bowlby, Thomson et al. (2005, p.78) definen
apego como “un vinculo cargado de emociones entre una personay un objeto especifico”.
Por tanto, entienden el constructo apego como un factor de segundo orden, compuesto
por tres factores de primer orden: afecto, conexion y pasién. Este vinculo puede variar en
intensidad, de manera que los vinculos mas fuertes se asocian con sentimientos mas
fuertes de conexidn, afecto y pasién (Thomson et al. 2005). Por su parte, Park et al. (2010,
p.2) definen el apego a la marca como “la fuerza del vinculo entre la marca y el yo”. En
este caso, consideran que son dos los factores criticos que reflejan las propiedades
conceptuales del apego emocional a la marca: conexion de la marca con uno mismo
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(conexion cognitiva y emocional entre la marca y el yo) y prominencia de la marca (que
refleja la importancia del vinculo cognitivo y afectivo entre la marca con el yo, y se refleja
en la facilidad percibida y la frecuencia con la que se recuerdan los pensamientos y

sentimientos sobre con la marca).

Con el objetivo de profundizar en el entendimiento del concepto de apego, en este trabajo
se ha realizado una revision de algunas de las principales investigaciones sobre el apego
realizadas en el ambito del marketing hasta la fecha. Los resultados de esta revisién se
presentan en el cuadro 2.5. La revision permite concluir que el desarrollo de la
investigacion sobre el apego en el ambito del marketing es relativamente reciente, pues
la mayoria de los trabajos se concentran en la Gltima década. Los primeros estudios se
centran mas en su conceptualizacion, la determinacion de las dimensiones que lo
conforman, asi como en el desarrollo de escalas validas y fiables que sean capaces de
captar su esencia. Los estudios mas recientes se centran principalmente en la bdsqueda
de antecedentes, mediadores y consecuencias del apego, adoptando mayoritariamente las
definiciones aportadas por Park et al. (2010).y Thomson et al. (2005).

Cuadro 2.5. Principales investigaciones sobre apego: objetivos y concepto

Autor/es Objetivos Concepto

Siguiendo con la teoria de Bowbly,
definen el apego como “un vinculo

1. Desarrollar una escala confiable que

Thomson et al. mida la fuerza de los vinculos >
. . cargado de emocién entre una persona
(2005) emocionales entre consumidores y -
marcas y una marca caracterizada por

sentimientos profundos de conexién,

2. Demostrar su validez. o,
afecto y pasion

1. Distincion conceptual entre la
construccion de apego y de actitud
de marca (ambas tienen propiedades
conceptuales distintas y conllevan
procesos de formacion diferentes).

2. Validar esta distincién
empiricamente, desarrollando una
escala novedosa que refleje las
propiedades  conceptuales  del
vinculo de la marca y evaluando su
relacién con la actitud.

3. Demostrar empiricamente que el
apego vy la actitud tienen distintas
implicaciones de comportamiento.

“Fuerza del vinculo que conecta la
marca con el yo”. Este vinculo
involucra pensamientos y sentimientos
acerca de la marca y la relacion de la
marca con el yo.

Park et al.
(2010)

Asume la definicion de Thomson et al.
e Estudiar en profundidad los | (2005) que define el apego como un

Grisaffe & antecedentes del apego emocional a | vinculo cargado de emocion entre una
Nguyen (2011) las marcas a través de un estudio | personay una marca caracterizada por
cualitativo. los sentimientos de conexidn, afecto y
pasion
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Japutra et al.

1. Conceptualizacion del apego a la
marca basado en las percepciones de
los consumidores.

Constructo prominente que muestra el

(2014) 2. Determinar los antecedentes de | enfoque por el cual los consumidores
apego. estan relacionados con las marcas.
3. Determinar las consecuencias del
apego.
Adopta una version modificada de la
. . definicion en Thomson, Maclnnis y
1. Examinar el concepto de validez de v ,
EA Park (2005). es un vinculo cc{rg('zd'o de
L X emociones que conecta a un individuo
Jiménez & 2. Desarrollo  de una  escala e e
g . . con un objetivo especifico.” Esta
Voss (2014) unidimensional  alternativa  que s .
refleje la naturaleza abstracta de la d_eﬂmm_qn de_f ine el concepto en una
EA dimension, independientemente del
' contexto, y omite la mencién de
antecedentes y consecuencias
1. Examinar la relacion entre el | Aceptan la definicion propuesta por
vinculo con la marca y los | Jahn, Gaus y Kiessling (2012) que
Cheng et al. comportamientos del cliente. indicaron que el vinculo con la marca
(2016) 2. Aclarar el papel del valor percibido | es un concepto basado en las relaciones

entre los clientes habituales de
marcas de hoteles internacionales en
Taiwan.

que refleja un vinculo cargado de
emociones entre una persona y una
marca.

Japutra et al.
(2018)

1. Introducir un marco
multidimensional para explicar los
vinculos con las marcas basado en 4
dimensiones cognitivas y afectivas:
auto-congruencia ideal, experiencia
sensorial, capacidad de respuesta de
la marca, creencias de RSC

2. Dar respuesta al call de Schmitt
(2013) que sugiere que la relacién
entre la experiencia de marca y el
apego no esté bien estudiada.

3. Examinar los efectos del vinculo
con la marca en la lealtad y la
resistencia a la informacién
negativa.

El apego a la marca en esta
investigacion se refiere a la fuerza del
vinculo afectivo y cognitivo entre el
propio consumidor y la marca.

Gomez-Suarez
(2018)

1. Establecer los vinculos y limites
entre tres conceptos relacionados
(apego, amor y compromiso),
examinando sus relaciones.

2. Proporcionar a una mejor medicion
de los constructos "subyacentes™ de
apego, amor y compromiso.

(RQ) ¢Ddnde est4 el borde conceptual
entre las tres nociones que aluden al
afecto del consumidor hacia las marcas?
(RQ1) ¢Representan el mismo concepto
o son diferentes?

(RQ2) (Cuéles son los elementos que
definen cada construccion?

(RQ3)¢Son estos conceptos medidos
adecuadamente?

(RQ4) ¢Son multidimensionales o
unidimensionales?

Apego: Thomson et al (2005) : "vinculo
especifico al objetivo cargado de
emociones entre una persona y un
objeto especifico".

Amor de marca: dos perspectivas: Por
un lado, Carrol y Ahuvia (2006, p.81)

"el grado de apego emocional
apasionado que un consumidor
satisfecho tiene para un nombre

comercial particular, Batra et al. (2012,
p. 2) "una construccion de orden

superior que incluye  madltiples
cogniciones, emociones y
comportamientos, que los

consumidores  organizan en un
prototipo mental"”.

Compromiso: "En la perspectiva
psicolégica, Brodie et al. (2011, p. 3):
"Un concepto multidimensional que
comprende dimensiones cognitivas,
emocionales y / o de comportamiento,
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que desempefia un papel central en el

proceso de intercambio relacional™.

Reihani (2019)

Estudiar los antecedentes y el modelo de
consecuencias del vinculo de la marca en
forma de CBR.

Se entiende como una variable mental
que se refiere a una reaccion constante
y duradera a una marca. 2 enfoques:

El primer enfoque al estudia conceptos
como la congruencia entre marca,
identidad personal e identidad de la
marca, etc. y representa algunas
evidencias de ventajas que se deben al
tipo de relacion entre la marca y el
consumidor en la mayoria de las

relaciones entre los individuos.

En el segundo enfoque, se analizan las
relaciones a largo plazo, incluidas las
estructuras, como la comprensién del
riesgo y los gastos de eleccién de la
marca, causados por el tipo de relacién
de intercambio entre el consumidor y la
marca.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a escalas, dimensiones e items, los primeros que desarrollaron una escala vélida
y fiable para medir la fuerza del vinculo emocional entre consumidores y marcas, fueron
Thomson et al. (2005). Esta escala, ademas, se mostro capaz de predecir los resultados
derivados del afecto, destacando el compromiso (lealtad a la marca) y la inversion (la
disposicion a pagar una prima de precio). En el cuadro 2.5., se presentan los tres factores

de primer orden de esta escala, asi como los items en los que se reflejan.

Cuadro 2.5. Dimensiones de apego

Carifio
Amor
Amistad
Pacifico
Apasionado
Encantado
Cautivado
Conectado
Unido

Vinculado
Fuente: Elaboracion propia a partir de Thomson et al. (2005)

Afecto

Pasion

Conexién

Cinco afios después, el profesor Park y sus colegas, desarrollaron la otra escala que mas

se ha adaptado en la literatura. Si bien parten del trabajo de Thomson et al. (2005),
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realizan un planteamiento distinto, pues s6lo reconocen la conexién e incluyen la
“prominencia de la marca”, como se ha puesto de manifiesto en la definicion. En el cuadro

2.6., se muestra la escala original.

Cuadro 2.6. Dimensiones de apego

Dimension item

) Conectado personalmente
Conexion con la marca

Parte de quien eres

Sentimientos y emociones automaticos

Prominencia de la marca Pensamientos /

los sentimientos vienen naturalmente

Fuente: Elaboracién propia a partir de Park et al. (2010).

En el cuadro 2.7., se puede observar que la mayoria de estudios utilizan la escala
desarrollada por Park et al. (2010). No obstante, hay excepciones, como el estudio de
Jiménez & Voss (2014) que, a partir de la definicion de Thomson et al. (2005), adoptan
una perspectiva mas orientada al consumidor, y desarrollan un concepto basado en las
propias descripciones de los consumidores sobre el apego. Ademas, Gnicamente en esta
escala se entiende el apego como un concepto unidimensional. Es decir, los autores
conciben el apego como un constructo con alto grado de abstraccion. Sin embargo, las
escalas desarrolladas en las demas investigaciones, se aplican a contextos muy especificos
como pueden ser marcas, destinos, objetos...Estas escalas, incluyen elementos que
reflejan comportamientos que probablemente, solo se manifestarian en dichos contextos,
mientras que la escala desarrollada por estos dos autores, es capaz de captar el grado de
apego que una persona siente, independientemente de su contexto de aplicacion, en lugar

de los comportamientos derivados de dicho apego (Jiménez & Voss 2014).
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Cuadro 2.7. Principales investigaciones sobre apego: escalas y dimensiones

Autor Escala Dimensiones Items Dimensioén
Carifiosa
amigable
amada Afecto
pasion
Thomson et L Pasic’)n_, pacifi_ca
al. (2005) Original Conexidn Apasionado 3
Afecto Encantado Pasion
Cautivado
Conectado
Unido Conexion
Vinculado
¢Hasta qué punto (nombre de marca) forma parte de usted y quién es
usted? Auto conexion de
¢Hasta qué punto te sientes personalmente conectado (nombre de la marca
Park et al. Original Conexion con la marca marca)?
(2010) Prominencia de la marca. ¢Hasta qué punto sus pensamientos y sentimientos hacia (nombre de
marca) son a menudo automaticos, aparentemente en su mente? Prominencia de la
¢Hasta qué punto tus pensamientos y sentimientos hacia (nombre de marca
marca) vienen a tu mente de forma natural e instantanea?
Pregunta abierta. Los
encuestados nombraron una
. marca por la que sentian un
Grisaffe et profungo apego. ) ) )
al. (2011) Proporcionaron razones
para este fuerte apego.
Medicion basada en las
percepciones de los .
Japutra et consumidores. Pregunta Emocpp €s
al. (2014) abierta "¢ Qué viene a tu ) ) f:onexmn .
mportancia

mente cuando escuchas la
palabra" apego "?
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Sin vinculo emocional / Un fuerte vinculo emocional.

Jimenez & i No esta conectado emocionalmente / conectado emocionalmente - .
Voss Original - - — - — Unidimensional
(2014) N_o vmcyla.do por sentimientos / Vlnculgdq por sentimientos
Sin sentimientos de apego / fuertes sentimientos de apego
¢Hasta qué punto te sientes personalmente conectado al hotel?
¢Hasta qué punto te sientes unido emocionalmente al hotel? Auto conexion de
¢Hasta qué punto es el hotel parte de ti? la marca
¢Hasta qué punto el hotel dice algo a otras personas sobre quién eres?
¢Hasta qué punto sus pensamientos y sentimientos hacia el hotel suelen
Basada en Park et al. (2010) 3 §er automé}ticos, aparentemen_te en su men.te?. -
Cheng et y adaptada al sector Conexién con la marca ¢Hasta qué punto sus pensamientos y sentimientos hacia el hotel
al. (2016) hotelero Prominencia de la marca vienen a su mente de forma natural e instantanea?

' ¢Hasta qué punto vienen a tu mente tus pensamientos y sentimientos Prominencia de la
hacia el hotel de forma tan natural e instantdnea que no tienes mucho marca
control sobre ellos?
¢Hasta qué punto la palabra el hotel evoca automaticamente muchos
buenos pensamientos sobre el pasado, el presente y el futuro?
¢Hasta qué punto tienes muchos pensamientos sobre el hotel?

4 dimensiones cognitivas y | ¢Hasta qué punto es [esta marca] parte de ti y quién eres?
afectivas: aUt?j- | ¢Hasta qué punto te sientes unido emocionalmente a [esta marca]?
Japutra et congruencia ideal, 5 ; P ;
i | e Pk GO0 | Sy, | b ome s s e |
capacidad de respuesta de I Hagia qué punto la palabra [esta marca] evoca automaticamente
la marca, creencias de RSC | m,chos buenos pensamientos sobre el pasado, el presente y el futuro
Siento carifio por esta marca
Gbmez- ﬁ:ﬁg& q Siento amistad por esta marca Afecto
Suéarez Thomson et al. (2005) Vinculo Siento afecto por esta marca
(2018) Cautivacion Me siento apegado a esta marca N
Me siento unido a esta marca Conexion
Reihani Lacoeuilhe (2000a) E%Sr:gﬂi(,n ) )
(2019) (3 items) Afecto

Fuente: Elaboracion propia
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Para terminar con los resultados de esta revision de literatura sobre apego, el cuadro 2.8., recoge las principales conclusiones extraidas de

investigaciones anteriores respecto a sus antecedentes y sus consecuencias.

Cuadro 2.8. Principales investigaciones sobre apego: antecedentes y consecuencias

Autor Antecedentes Consecuencias | Conclusiones
o Laescala refleja 3 factores interrelacionados: afecto, pasion y conexion, que se asignan al
Lealtad constructo de yinculo emocional de segundo orden. o
Thomson et Disposicion a o El apego predice la lealtad a !a marca, aur_1q_u,e no es el anico |_mpulsor de la lealtad .
al. (2005) - pagar un precio | A pesar de que el apego predice la _dls_poswlon de Io_s consumidores a pagar un precio
elevado superior, no es el Unico factor predictivo de esta variable. 4. la escala de apego emocional es
vélida porque predice estos resultados de una manera coherente con la teoria del apego y
explica la variacion més alla de la actitud, la participacion y la satisfaccion
e  Contribucion conceptual del apego y distingue esta construccidon de la fortaleza de la actitud
de la marca
e Desarrollo de una escala gerencialmente viable
Park et al. i Angustiaporla | e Demuestran que la dimensién de la marca con la propia identidad como la prominencia son
(2010) separacion indicadores criticos y no redundantes de apego
e Laescala esta fuertemente relacionada con un indicador de apego: angustia de separacion.
e Laescala de apego (representada por la conexién propia y prominencia) esta empiricamente
relacionada pero es distinto de la actitud de marca
1. Caracteristicas de
marketing e Si las caracteristicas de la marca satisfacen los deseos / necesidades del cliente de manera
2. Resultados de clientes diferenciada, productora de valor y satisfactoria, puede producirse un fuerte vinculo
. tradicionales emocional
Grisaffe et L . - . L . ., -
al. (2011) 3. Beneflc_los derivados del - e Los beneflqlos derlyados del usuario |_mpI|can la interaccion de caracteristicas controlables y
Marketing las evaluaciones privadas de los usuarios
4. Socializacion e El apego emocional puede ser el resultado de las memorias sentimentales idiosincrasicas y la
5. Recuerdos socializacion
sentimentales/emocionales
1.Auto-congruencia, Intencién de e Adicién de emociones, separadas de la auto conexién y la importancia, lo que desafia la
Japutraetal. | 2. Experiencia recomendar conceptualizacion de Park et al. (2010) del apego a la marca (conexién y prominencia)
(2014) 3.Capacidad de respuesta, comprar ' e  Esta conceptualizacion consta de tres dimensiones: (a) posesion-vinculo propio, (b)

4.Calidad,

importancia y (c) emociones positivas
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5.Reputacién 6.Confianza en la
marca

Resistencia a
informacion
negativa,
Acto de
defender

Seis antecedentes del apego a la marca, que incluyen construcciones cognitivas y afectivas
(auto-congruencia, experiencia, capacidad de respuesta, calidad, reputacion y confianza).
Este estudio muestra un conjunto de comportamientos como resultado del apego a la marca

Disposicion a

El apego y el mantenimiento del autoconcepto (SCM) son construcciones distintas. El
presente articulo ayuda a resolver este dilema al desarrollar una medida que captura el
alcance del apego que un individuo siente en lugar de los comportamientos que resultan de
tal apego

Se identificaron 4 adjetivos semanticos bivariados para captar la ausencia o la fuerza del

Jiménez & i pagar un precio sentimiento de vinculo emocional. Los resultados de tres estudios apoyan la validez
Voss (2014) superior convergente, discriminante y predictiva de la nueva medida en diversos contextos
(WTP) Los hallazgos sugieren que una marca que ayuda al individuo a mantener el autoconcepto es
valiosa, pero esto no implica necesariamente apego hacia la marca
Los resultados muestran que los individuos pueden vincularse emocionalmente con una
marca, incluso cuando el SCM es bajo. Ademas, el estudio encuentra que cuando SCM es
bajo, el apego tiene un efecto méas fuerte en WTP en relacion con cuando SCM es alto
Recomendacion, . . L .
proporcionar Los hallazgos sugieren que cuando los clientes estan vinculados emocionalmente a una
. marca de servicio, tienden a tener un juicio mas favorable sobre los beneficios generales de la
Cheng et al. comentarios a la L -
- o marca Y la evaluacion general de la utilidad.
(2016) organizacion y

ayudar a otros
clientes

El vinculo de la marca tiene un efecto indirecto en los comportamientos de ciudadania del
cliente a través de juicios de los clientes sobre el valor percibido

Japutra et al.
(2018)

Auto-congruencia ideal
Experiencia sensorial de la
marca

Capacidad de respuesta de la
marca

Creencias de RSE

El vinculo con
la marca media
las relaciones y
conduce a dos
consecuencias:
lealtad a la
marca y
resistencia a la
informacion
negativa

Casi la mitad de la variacion del vinculo con la marca (se explica por las cuatro variables
independientes: auto-congruencia ideal, experiencia sensorial de la marca, capacidad de
respuesta de la marca y creencias de RSE

Los resultados mostraron una relacion significativa entre el vinculo con la marca y dos
consecuencias la lealtad a la marca y la resistencia a la informacion negativa

La auto-congruencia ideal esta completamente mediada por el vinculo con la marca. Esto
significa que aumentar la auto-congruencia ideal no aumenta directamente la lealtad
Ademas, se ha demostrado que el vinculo con la marca media completamente las relaciones
entre la experiencia sensorial de la marca y la resistencia a la informacion negativa. Cuanto
mas altas son las experiencias sensoriales, mayor es el vinculo entre un consumidor y la
marca, lo que aumenta el perdon de un consumidor hacia la marca

Sobre la base de los resultados, el impulsor mas fuerte del vinculo con la marca es la
capacidad de respuesta de la marca
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Este documento es el primero en demostrar que un vinculo de marca mas fuerte conduce a
una mayor capacidad de recuperacion frente a informacion negativa

Existen dos construcciones: el apego y el compromiso activo, siendo el amor parte del apego
(pasion) o el compromiso (relacién a largo plazo)

El amor de marca forma parte de otros dos constructos relacionadas (apego y compromiso).
La pasion participa en la dimension del apego, y la relacidn a largo plazo, participa en la

Gomez- dimensién del compromiso
Sudrez - Compromiso El apego se refleja en cuatro items (afecto, amistad, vinculo, cautivacién) y el compromiso
(2018) (activacion) se refleja en dos items (productos elegidos y usados), que el consumidor
manifiesta que va a emplear en el futuro
Los tres conceptos no se han medido correctamente. Al integrar todas las dimensiones,
algunos conceptos e items no se incluyen en el modelo alternativo final.
Los dos constructos finales son unidimensionales
Auto-congruencia, Confianzaen la Las variables experiencia de marca, el amor de marca, el compromiso, la confianza en el
Reihani Confiabilidad de la marca, marca grupo comunitario desempefian un papel mas efectivo que los demas en la produccion del
(2019) Apego aI_ producto, Satlsfaccm_)n, vmculo_de marca _ _
Personalidad de marca, e Compromiso Las variables confiabilidad de marca, satisfaccion de marca se encuentran entre los
Experiencia de marca Lealtad fundamentales para desarrollar el vinculo de la marca

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Propuesta de Modelo Tedrico

Tras la revision de literatura, en este apartado se expone el modelo tedrico. Para ello,
recordemos que en este trabajo se trata de probar la influencia de la experiencia de cliente
en un mercado concreto, el hotelero, en las recomendaciones boca a oido (WOM),
comprobando a su vez, si el apego hacia el hotel ejerce un rol mediador entre experiencia
y WOM. Es decir, se trata de ver el efecto directo de la experiencia en las
recomendaciones Yy el efecto indirecto de ésta mediante el apego, determinando si sentir
una vinculacion y/o conexion con el hotel como consecuencia de una buena experiencia,

produce una mayor propension a realizar recomendaciones sobre éste.

La definicion de experiencia de marca aportada por Brakus et al. (2009) hace referencia
a las respuestas subjetivas del consumidor provocadas por los estimulos relacionados con
la marca. Sin embargo, como se ha expuesto en el apartado 3.1., la adaptacion de esta
escala a &mbitos especificos y concretamente al sector servicios, es complicada. De
hecho, en el sector hotelero se han desarrollado varias escalas, siendo la de Khan &
Rahman (2017) la que parece que se adapta mejor a las especificidades de este mercado.

Por tanto, escogemos esta escala para proponer la parte inicial del modelo.

Khan & Rahman (2017), proponen cinco dimensiones en las que se refleja la experiencia
de marca de hoteles: ubicacidn, personal, ambiente, web e interaccion entre clientes. Sin
embargo, para el desarrollo empirico posterior de este trabajo, s6lo hemos tenido en
cuenta cuatro de estas dimensiones, puesto que creemos que la interaccion entre clientes
introduce un componente distinto que no esta en manos de la direccion del hotel a la hora

de cambiar la experiencia sino de agentes externos (los propios clientes)’.

Siguiendo la linea de las aportaciones realizadas por estos autores, se entiende la
ubicacion como “El grado en que la ubicacion del hotel fascina los sentidos de un
individuo”’; el ambiente como “la medida en la que un huésped siente que la estancia en
el hotel es agradable y el ambiente (por ejemplo, habitaciones y bafios limpios, espacio
de estacionamiento, disefio arquitectonico, etc.) ha impresionado a sus sentidos”; el
personal como “El grado en que un huésped siente que la eficiencia, la amabilidad y la

profesionalidad del personal estimulan sus sentidos.” La web se define como “El grado

" No obstante, como se expone en el apartado dedicado a resultados, en el pre-test se ha incluido
previamente esta quinta dimensién. Los resultados del analisis exploratorio y los propios comentarios de
los individuos expuestos a la encuesta piloto nos han llevado a excluirla del cuestionario final.
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en que el sitio web de una marca hotelera proporciona informacién correcta y la

presencia de una marca hotelera en las redes sociales induce sentimientos ”.

Por tanto, dado que la experiencia es consecuencia de cuatro dimensiones antecedentes,

las hipotesis a probar son las siguientes:

H1la: La ubicacion es una dimension antecedente de la experiencia del

cliente en el hotel

H1b: ElI ambiente es una dimension antecedente de la experiencia del

cliente en el hotel

Hlc: El personal es una dimension antecedente de la experiencia del
cliente en el hotel

H1d: La web es una dimension antecedente de la experiencia del cliente

en el hotel

Segun la revision de la literatura, la experiencia de cliente implica respuestas subjetivas
e internas basadas en sentimientos, emociones y cogniciones provocadas por los
estimulos (Brakus et al. 2009). La experiencia puede determinar la fuerza del vinculo, ya
que segun el estudio exploratorio realizado por Japutra et al. (2014), sentir apego por la
marca es consecuencia de las experiencias vividas con ellas. Por ello, involucrar a los
clientes en experiencias que le impacten de manera sensorial y experiencial de manera
positiva, incrementara su vinculo afectivo con el hotel. Ademas, la vivencia de
experiencias positivas favorece el desarrollo de recuerdos favorables que se traducen en
la creacion de vinculos con las marcas (Ramirez & Merunka 2019; Reihani 2019; Huang
2017; Ishikawa, 2013). Por todo ello, cabe esperar que una buena experiencia de cliente
genere este tipo de vinculo afectivo (apego) hacia el hotel. Asi proponemos la siguiente
hipotesis:
H2: La experiencia del cliente en el hotel tiene una influencia directa y

positiva en el apego

Las comunicaciones boca-oreja, se entienden como un proceso informal por el cual, los
individuos transmiten informacion sobre un objeto, marca o servicio. Debido a este

caracter informal y poco comercial, es una de las fuentes con mayor persuasion y
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credibilidad, motivo por el que las empresas, especialmente a las de servicios como los
hoteles, estan interesadas en promover estas comunicaciones desinteresadas para atraer
trafico de clientes (Sabiote et al. 2001).

En este sentido, la experiencia de cliente, puede favorecer a la generacion del boca-oido,
ya que la teoria sugiere que la comunicacion boca-oido es consecuencia de las respuestas
emocionales a situaciones de consumo (Swan & Oliver, 1989) que generan una tension
psicoldgica que puede verse aliviada cuando se comparten las experiencias con otros
(Westbrook, 1987)8. Por ello, proporcionar experiencias diferenciadoras, Unicas e
inolvidables que logren impactar sensorial y positivamente a los clientes, en el contexto
hotelero, puede convertirse en una de las vias fundamentales de obtener promotores de
marca y co-creadores de valor a través de las recomendaciones positivas (Serra-

Cantallops et al. 2018). Teniendo en cuenta esto, proponemos:

H3: La experiencia del cliente en el hotel tiene una influencia directa y

positiva en las recomendaciones boca a oido (WOM)

Carroll & Ahuvia (2006, 82) definen el WOM como "el grado en que el consumidor
elogia la marca a los demas". Atendiendo a esta definicion y siguiendo la linea de Carrol
& Ahuvia (2006), Bigakcioglu et al. (2016) propone que los consumidores que aman la
marca estan mas dispuestos a decir "buenas palabras"” a sus amigos en comparacion con
marcas no amadas. Por tanto, aunque estos autores hablan de amor de marca, por analogia
entre apego y amor de marca, considerados por algunos autores como Moussa (2015)

como el mismo concepto, proponemos:

H4: El apego tiene una influencia directa y positiva en las
recomendaciones boca a oido (WOM)

Las hipétesis formuladas anteriormente suponen que tanto la experiencia como el apego,
0 su analogo “amor por la marca”, tienen un efecto positivo en las recomendaciones
WOM. Por tanto, cabe esperar que el apego tenga un rol mediador entre la experiencia 'y
el WOM positivo (Aro et al. 2018; Hwang & Kwang 2018; Bigakcioglu 2016; Ishikawa,
2013; Roy et al. 2013). Por ello, proponemos:

H5: El apego es un mediador de la relacion entre la experiencia del

cliente en el hotel y el WOM

¢ Citado en Sabiote et al. 2001
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Por tanto, las hipotesis propuestas, asi como las investigaciones que las respaldan, quedan

resumidas en el cuadro 2.9.

Cuadro 2.9. Hipdtesis propuestas

Hipotesis

Literatura relevante

La experiencia del cliente en el hotel es consecuencia de
cuatro dimensiones: ubicacidn, ambiente, personal y web:

Hla: La ubicacion es una dimension antecedente de la
experiencia del cliente en el hotel
H1b: El ambiente es una dimensién antecedente de la
experiencia del cliente en el hotel
Hlc: El personal es una dimension antecedente de la
experiencia del cliente en el hotel
H1d: La web es una dimensiéon antecedente de la
experiencia del cliente en el hotel

Khan & Rahman (2017)

H2: La experiencia del cliente en el hotel tiene una
influencia directa y positiva en el apego

Ramirez & Merunka (2019);), (Reihani 2019);
Huang (2017); (Ishikawa, 2013)

H3: La experiencia del cliente en el hotel tiene una
influencia directa y positiva en las recomendaciones boca a
oido (WOM)

Bravo et al. (2018); Serra-Cantallops et al.
(2018); Khan & Fatma (2017); Khan &
Rahman (2017); Khan et al. (2015); Sabiote et
al. (2011)

H4: El apego tiene una influencia directa y positiva en las
recomendaciones boca a oido (WOM)

Bigakcioglu (2016); Carroll y Ahuvia (2006)

H5: El apego es un mediador de la relacion entre la
experiencia del cliente en el hotel y recomendaciones WOM

Aro et al. (2018); Bigakcioglu (2016); Hwang
& Kwang (2018); (Ishikawa, 2013); Roy et al.
(2013)

Fuente: Elaboracion propia
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Por tanto, el modelo tedrico se representa en la figura 2.1.

Figura 2.1. Modelo teorico
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Fuente: Elaboracion propia
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3. CAPITULO Ill: METODOLOGIA

Tras la revision de la literatura y la propuesta del modelo tedrico, se ha realizado un
analisis empirico. En este capitulo se expone la metodologia. En el siguiente, se analizan

los resultados obtenidos.
3.1. Prueba piloto y pre-test

Para garantizar la validez de los resultados, antes del lanzamiento de la encuesta principal
(online), se sometié el cuestionario a un comité de cuatro expertos (2 académicos
especialistas en turismo y 2 directivos del sector), que sugirieron modificaciones sobre
las preguntas abiertas, las distintas dimensiones, cambios en la redaccién, inclusién o

exclusion de determinados items y el orden de los mismos.

Teniendo en cuenta todas las sugerencias, se realizaron las correcciones pertinentes en el
cuestionario y se efectud una prueba piloto con el cuestionario inicial (ver anexo I) a una
muestra de 24 personas. Esta prueba se llevo a cabo durante el mes de marzo de 20109.
Principalmente sirvié para detectar posibles fallos, items dificiles de entender y
redundancias. También se analizaron medidas descriptivas para comprobar
fundamentalmente como se relacionaban algunas variables. A partir de los resultados del

pre-test, se realiz6 una modificacion sustancial del cuestionario.

En general, varios de los items no se entendian bien y/o resultaban demasiado repetitivos.
Por este motivo, se modificaron las escalas, ya que en el cuestionario inicial, los items
propuestos para medir los constructos resultaban confusos, a tenor de los comentarios
mayoritarios de los encuestados. Ademas, estas dificultades de comprension se
atribuyeron a las diferencias culturales entre los consumidores esparioles y americanos
(pais de donde proceden la mayoria de investigaciones sobre experiencia de marca y
donde se han utilizado principalmente estas escalas), especialmente a la hora de
manifestar sentimientos y emociones hacia marcas. Las modificaciones se plasmaron en
el cambio de escalas para los constructos de experiencia de marca y apego, y la reduccién
de algunos items poco relevantes del constructo experiencia en hoteles. En el anexo | se
incluyen los items del cuestionario inicial del pre-test. Tras los resultados obtenidos con
el pre-test y la aplicacion de medidas correctoras en el cuestionario, se procedié a redactar

el cuestionario final.
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El método de muestreo seleccionado fue no aleatorio, por criterio del investigador. El
envio de cuestionarios se realiz durante los meses de abril y mayo de 2019, via online a

través de la plataforma Google Forms, que garantiza el anonimato de la muestra.

Con el objetivo de lograr un tamafio muestra significativo, se ha contado con la
colaboracion de estudiantes del grado de Turismo de la Facultad de Ciencias Econdmicas
y Empresariales de la Universidad Autdnoma de Madrid. Estos estudiantes, con
conocimientos de investigacion de mercados, recibieron instrucciones muy detalladas
para efectuar el trabajo de campo. Realizaron las encuestas de manera personal y asistida,
de forma que pudieran solucionar posibles dudas en relacion con el cuestionario, asi como
enviar un feedback posterior con los comentarios y/o dudas que hubieran surgido a los
encuestados durante el proceso. Este proceso produjo un total de 426 cuestionarios
completos de consumidores adultos. Posteriormente, se eliminaron varios cuestionarios
qgue no cumplian los requisitos marcados por las investigadoras (preguntas de control,
descripcion de la experiencia y datos ausentes en preguntas clave). EI numero de
respuestas validas que compone la muestra final fue de 416.

La ficha técnica del estudio se presenta en el Cuadro 3.1.

Cuadro 3.1. Ficha técnica

Tipo de encuesta Online ( Google Forms)

Periodo de realizacion de la encuesta online | Abril-Mayo 2019

Consumidores que hayan vivido una

Universo o -

experiencia muy positiva en un hotel
Método de muestreo No aleatorio
Proceso de muestreo Encuesta asistida online

. Cuestionarios completados: 424
Tamarfo de la muestra ) o
Cuestionarios validos: 416

Cuestionario Anexo Il
Programa estadistico SPSS y AMOS 24.0

Fuente: Elaboracion propia

El cuestionario final puede verse en el anexo 1. Su estructura se resume en el cuadro 3.2.

36



Cuadro 3.2. Estructura del cuestionario

Estudio de la UAM

Opinidn sobre experiencia en hoteles

Garantia de anonimato

Agradecimiento

Género

Edad

e Introduccion: “Experiencia en un
hotel que causara una gran
impresion”

Contextualizacion de la experiencia e Nombre del hotel

o Localidad/ciudad/pais

o Descripcion de una experiencia muy
positiva en ese hotel

Escala Likert 0 — 10 (Grado de acuerdo)

e Importancia de la experiencia

e Grado en que la experiencia fue
memorable

e Recomendacion

e Grado de afecto por el hotel (apego)

e Cuéntas estrellas tenia

Preguntas relativas a su viaje y al hotel e Motivo del viaje
e Compafiia

Escala Likert 1-7 (Grado de acuerdo)
e Apego - 3items

Actitud -3 items

WOM -> 3 items

Experiencia en hotel - 14 items

1 pregunta de control

Ocupacion

Ingresos

Agradecimientos -

Fuente: Elaboracion propia

Presentacion del estudio

Variables demogréficas de clasificacién

Valoraciones globales de los constructos

Preguntas clave del estudio

Otros datos demograficos

El primer blogue de preguntas, es introductorio y se compone de preguntas demograficas
sencillas y una de contextualizacion. A este primer blogue, le sigue un bloque de
preguntas relacionadas con el tema objeto de estudio sobre las variables medidas de
manera global: experiencia, apego (afecto), y recomendaciones. Para esta medicion se
utiliza una escala del 0 al 10, con la que los encuestados estan familiarizados. Puesto que
lo que interesa es que hagan una valoracion global de los constructos. Los expertos
sugirieron que se utilizara esta escala, mas sencilla para valoraciones globales que una

con siete posiciones, que se emplea para todos los demas items.

Asi, en el bloque de preguntas relacionadas con cada una de las dimensiones, se ha

empleado una escala de Likert de 7 puntos, para solventar la tendencia de los encuestados
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a marcar valores centrales, ya que la confiabilidad dptima se obtiene con una escala de 7

puntos (Croasmun & Ostrom, 2011).

Para poder comparar medidas descriptivas univariantes, se pueden utilizar dos escalas
con diferente nimero de posiciones, ya que basta con re-escalar una de ellas (la que tiene

menor nimero de posiciones).

Existen distintos métodos para realizar cambios de escala. En este trabajo se ha utilizado
una adaptacion de la formula sugerida por Preston & Colman (2000), que consiste en

realizar el siguiente calculo:
(calificacion - 1) / (nimero de categorias de respuesta - 1) x 100

En nuestro caso, se adapta multiplicando y dividiendo por 10 (en vez de 100), para obtener
una puntuacioén comdn de 10 (Dawes, 2018)

La dltima parte del cuestionario contiene dos preguntas de clasificacion demograficas

(ocupacion e ingresos), mas complejas de contestar que las iniciales.
3.2. Contextualizacion de la experiencia y su codificacién

Como se ha expuesto en el cuadro 3.2., tras la introduccion y las preguntas de
clasificacion iniciales, se introdujo una primera pregunta que sirve para contextualizar la
experiencia. No sélo interesan sus posibles resultados, sino que el proposito inicial al
introducir esta pregunta era que el sujeto rememorara su experiencia de forma que
contestara todas las preguntas posteriores con el estado de animo que se produjo al
redactar este parrafo inicial. Este método narrativo se utiliza a menudo en la investigacion
experimental y produce mayor implicacion del sujeto participante en el contexto

analizado.

Por tanto, las preguntas de investigacion en la que se sustenta esta parte del analisis serian

las siguientes:

P1. ;Qué variables o factores sirven para construir una experiencia muy positiva

en un hotel?

P2. ¢ Cuéles son las marcas/cadenas hoteleras mas nombradas? Es decir, ¢ A que
variables se atribuye en mayor medida esta asociacion entre marca/cadena y

experiencia positiva?

P3. ;Como es la relacion entre experiencia muy positiva y apego?
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Asi pues, a partir de las descripciones aportadas por los encuestados en esta pregunta
inicial abierta, se han identificado mediante anélisis de contenido las variables que
caracterizan estas experiencias, cOmo se podrian asociar a determinadas marcas Si

producen apego hacia el hotel.

Para el posterior analisis cualitativo de la pregunta abierta del cuestionario, ha sido
necesario realizar previamente una codificacion de los datos. Se ha seguido un proceso
similar al que realizaron Grisaffe et al. (2011). Estos autores indicaron a los encuestados
que nombraran una marca por la que sintieran apego emocional. Después, debian indicar

las razones por las que sentian este fuerte vinculo.

En el cuestionario, solicitdbamos a los encuestados que describieran una experiencia que
les causara “una gran impresion positiva”. Al igual que Grisaffe et al. (2011), la
formulacién de esta pregunta abierta, nos ha permitido obtener datos textuales para el

posterior analisis.

Grisaffe et al. (2011) elaboraron una lista de propiedades, a partir de las multiples ideas
que obtuvieron por encuestado. De esta forma, hicieron agrupaciones de los elementos
tematicos légicamente relacionados, por ejemplo, el grupo "calidad del producto™ incluia

"cumple con la promesa”, "funciona bien", "duradero" y “fiable”, por ejemplo. En este

trabajo, se han realizado los c6digos de una manera similar.

En primer lugar, se llevo a cabo una lectura preliminar de las distintas descripciones
aportadas por los encuestados para tener una primera aproximacién sobre qué términos

relacionados con la revisidn previa de la literatura se detectaban.

Tras esta primera toma de contacto con las descripciones, se exploraron las distintas
referencias bibliogréaficas sobre las cuestiones planteadas en relacion a las variables
identificadas en la base de datos. Adicionalmente, se han afiadido variables que no han
sido encontradas en el proceso de revisién de literatura, pero que se repiten
significativamente en las respuestas. Todo el proceso, asi como la codificacion de
variables se ha ido registrando paralelamente en un documento Excel. Todas las variables
gue se han incluido e identificado en este analisis cualitativo aparecen recogidas en el

cuadro 4.1., del capitulo 4.
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3.3. Escalas
3.3.1. Experiencia de marca

Como se ha expuesto en el capitulo 2, dedicado a la revision de literatura y planteamiento
del marco tedrico, desde que Brakus et al. (2009) desarrollaron la escala para medir la
experiencia de marca tanto en productos como en servicios, la mayoria de autores han

optado por replicarla en sus investigaciones.

No obstante, esta escala puede tener algunas carencias en sectores concretos, como por
ejemplo el hotelero, debido a la especificidad del tipo de experiencia (Khan & Rahman
2017). A pesar de la importancia que tiene medir correctamente la experiencia en la
industria hotelera y turistica, y de la creciente importancia que la experiencia de cliente
esta adquiriendo en este sector, no existen apenas estudios que aborden esta problematica
(Khan & Rahman 2017).

Debido a la ausencia de una escala concreta, capaz de medir las experiencias provocadas
por los estimulos relacionados con el hotel, los gerentes han tenido que confiar en los
resultados obtenidos con el uso de escala de marca general, lo que podria llevarles a
cometer errores de gestion, ya que la experiencia de marca en la industria hotelera difiere
de la experiencia de marca general en otro tipo de productos y/o servicios, en términos de
interaccion cara a cara e intercambio de informacion, canal de distribucion, estandares

imprecisos, confiabilidad y consistencia, entre otros (Akbaba, 2006)°.

Para solventar esta situacion, Khan & Rahman (2017) han desarrollado una escala valida
y fiable en el contexto de las marcas de hoteles de lujo, escala que hemos adaptado y
utilizado en este trabajo. Ademas, como ya se indicé anteriormente, en el estudio piloto
realizado por la autora de este trabajo se pudo detectar que la escala propuesta por Brakus
et al. (2009) no era apropiada en el &mbito del sector hotelero espafiol, pues para los
encuestados los items resultaban ambiguos. Los participantes en el este pre-test alegaron
también que no entendian algunos de ellos, o que eran repetitivos, motivos por los que en
el estudio principal hemos recurrido a la escala desarrollada por Khan & Rahman (2017)

para medir la experiencia del cliente en el hotel.

® Citado en (Khan & Rahman 2017, p 269)
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3.3.2. Apego

La revision de literatura realizada en el capitulo 2, pone de manifiesto la existencia de
varias escalas para medir el concepto de apego. En general, las mas utilizas son las
propuestas por Thomson et al. (2005) y por Park et al. (2010). Una adaptacion de la
segunda es la desarrollada Chen et al. (2016), que mide concretamente el apego hacia la
marca en el sector hotelero. Se trata de un constructo compuesto por dos dimensiones:

conexién y prominencia de la marca.

De la misma forma que en el caso anterior (experiencia), en un primer momento se optd
por esta escala en el pre-test, puesto que esta desarrollada en el ambito hotelero. Sin
embargo, también los items propuestos resultaban muy ambiguos y confusos para la
mayoria de los participantes, motivo por el cual se descarté en el cuestionario final v,
atendiendo a las recomendaciones realizadas por Japutra et al. (2018), que proponen la
utilizacion de medidas alternativas a las clasicas de Thomson et al. (2005) y Park et al.
(2010), se escogid la escala desarrollada por Jiménez & Voss (2014), debidamente
adaptada y traducida. Estos autores proponen un enfoque para medir el vinculo emocional
que diluye la naturaleza abstracta del constructo (Japutra et al. 2018) y la concreta de una

manera sencilla y facilmente adaptable al contexto hotelero en Espafia.
3.3.3. Recomendaciones boca-oido (WOM)

Para medir las recomendaciones boca-oido (WOM), la escala utilizada es una adaptacion
al sector hotelero de la escala de Kim et al. (2001), también propuesta y probada por Khan
& Rahman (2017). Se compone de tres items y ha sido valida en el contexto del estudio
que nos ocupa. No se realizaron cambios en relacion a esta escala en el cuestionario final
respecto al piloto, puesto que los participantes del pre-test confirmaron que entendian

perfectamente el significado de los distintos items.
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4. CAPITULO IV. RESULTADOS DEL ANALISIS EMPIRICO

4.1. Descripcién de la muestra

La muestra recogida estd formada por 416 cuestionarios validos, cuyas caracteristicas

demogréficas se observan en el gréafico 4.1.

El porcentaje de respuestas obtenido es superior en mujeres, (61%) que en hombres
(39%). La pregunta de edad, se formuld en abierto. Posteriormente, para facilitar el
analisis descriptivo se agruparon las respuestas por rangos de edad equitativos. En cuanto
a nivel de estudios, la mayoria (59%) ha realizado estudios universitarios. Por tanto,
podrian existir ciertos sesgos de sexo, edad y estudios debido a la naturaleza del proceso

de captacion de datos, cuya influencia en los resultados se debe tener en cuenta.

Graéfico 4.1. Descripcion demogréafica de la muestra
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23-43 anos -
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< 22 anos
37%
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Grado
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10%
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Sexo %

Mujer

Hombre 61%

39%

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Resultados del analisis cualitativo
4.2.1. Perfil del cliente

Para conocer mejor el perfil del cliente, aparte de las preguntas de clasificacion, en el en
el primer bloque del cuestionario relacionado se incluyeron preguntas sobre los hoteles

mencionados y los habitos de los participantes.

El 41% de los encuestados ha elegido hoteles de 4 estrellas y un 20.4% de 3 estrellas. A
tenor de los resultados descriptivos, parece que los hoteles con una categoria inferior a 5
estrellas, causan incluso mayor impacto en el cliente que estos de mas lujo. Esto quizéa se
deba a que la mayoria de los encuestados han mencionado hoteles ubicados en Espafia,
un 62% frente a un 37% de otros paises. Aungue l6gicamente en nuestro pais el numero
de hoteles de 3 y 4 estrellas es mayor que el de 5 (concretamente 4345 hoteles de 3
estrellas, 3225 de 4 estrellas, frente a los 545 de 5 estrellas®®), los precios mas asequibles,
relacionados con una elevada calidad percibida, pueden provocar un impacto mayor en la

experiencia, haciéndolos incluso mas atractivos para los consumidores.

10 Fuente: https://www.hosteltur.com/128532 todos-los-hoteles-de-europa-por-paises-y-estrellas-en-una-
infografia.html (consultado el 20 Junio 2019)
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Graéfico 4.2. Porcentaje de hoteles en Espafia, por estrellas
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Fuente: Hosteltur (2019)

4.2.2. Motivos del viaje

La mayoria de los encuestados (75%) ha mencionado que el motivo principal del viaje
fue disfrutar de unas vacaciones, seguido de un 9.6% que viajo por motivos familiares, y
un 7.5% que lo hizo por negocios. Mientras que, la mayoria de motivaciones del viaje
estan relacionados con estas experiencias positivas y tienen un caracter mas hedonico,
relacionado con el ocio y el disfrute, destaca un dato relacionado con motivos laborales,
ya que casi un 8% recuerda de manera positiva experiencias realizadas por estos motivos,
relacionados sobre todo con congresos y ferias. En principio, se trata de viajes de caracter
mas utilitario y menos relacionados con lo que podrian ser experiencias positivas. En
cuanto a la compaifiia, el 89.9% viajé acompafado, principalmente de su pareja (36%),

otros familiares (24.4%), compafieros de trabajo (15%) y pareja e hijos (10.8%).
4.2.3. Contextualizacién y andlisis de la experiencia de cliente

El cuadro 3.3., del apartado de metodologia aportaba informacion sobre como se entendia
cada uno de los conceptos relacionados con la experiencia de cliente en la literatura. El
cuadro 4.1., recoge cOmo se ha determinado cada una de las dimensiones en este trabajo

y las variables identificadas junto con su cita en la literatura, asi como su interpretacion.
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Cuadro 4.1. Descripcion de la experiencia: definicion, cita e identificacion

Dimension Definicion Cita IdentlflcaCIzzcﬁigig)unta abierta
o El'grado en que la ubicacion de Referencias concretas a la ubicacion
Localizacién/ |la marca del hotel produce Khan & del hotel. vistas. cercania a puntos
ubicacion fascinacion o genera un|Rahman (2017) de interés, ’ P
impacto en los sentidos
sli:angtlgadousn Iguifili:?e:cui:spelg Referencias a las actitudes,
- N Khan & amabilidad 'y capacidad de
Personal amabilidad o la profesionalidad o e .
. Rahman (2017) | resolucién de incidencias del
del personal estimulan sus ersonal del hotel
sentidos P
La medida en la que un huésped
siente que la estancia en el hotel
. es agradable y el _amblente (Por Referencias a aspectos tangibles del
Tangibles ejemplo, habitaciones y bafios h hotel | -
(entorno limpios espacio de Khan & otel tales como decoracion,
- . . o ahman restauracion, instalaciones, tamafio
' ' Rah 2017 t o tal t fi
ambiente) estacionamiento, disefio de la habitacion, limpieza. )
arquitectonico, etc.) ha » Hmp1eza. ..
producido una impresion
sensorial favorable
El grado en que el sitio web de
una marca hotelera proporciona
Web/redes informacién correcta y la Khan & No se han encontrado referencias en
sociales presencia de una marca| Rahman (2017) | las respuestas
hotelera en las redes sociales
induce sentimientos positivos
La  medida en e la Referencias a aspectos relacionados
estancia/experiencia qde un con cémo afecta la interaccion con
Interaccion huésped eﬁ el hotel se ve Khan & otros huéspedes a su experiencia. Se
entre clientes afectgdo or la oresencia de Rahman (2017) | incluye en este caso hoteles sélo
otros huéspe des P para adultos (ausencia de nifios) y
P como esto afecta a la experiencia
Incluye descripciones de qué y
- coémo sintieron la experiencia en el
Incluye estados de &nimo y| Zarantonello, hotel. sentimientos como felicidad
Emocion emoctones Schmit%(ZOlS) sorpresa, también se incluyen aqui
referencias a percepciones a través
de los sentidos, alusiones a olores...

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 4.2., se incluyen las variables que no aparecen en las referencias concretas
revisadas en el capitulo 2, ni en el marco tedrico y que, sin embargo, son mencionadas
por los participantes en el estudio. Se han identificado seis posibles conceptos asociados
a una experiencia muy positiva, que inicialmente se suelen relacionar con calidad de
servicio. No obstante, al ser mencionadas en la pregunta abierta, el cliente las relaciona
con la experiencia. Estas variables (o dimensiones) son las siguientes: intangibles,
sensorialidad o emocion, exclusividad, familiaridad, relajacion y comodidad. Este
resultado abre el camino a posibles nuevos estudios que incluyan estas variables cuando

se analice la experiencia de cliente en el sector hotelero.
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Cuadro 4.2. Dimensiones no incluidas en el marco tedrico e identificadas en la

descripcion de la experiencia

Dimensiones Descripcion
Intangibles Incluye acciones y actividades realizadas durante la estancia en el hotel
Exclusividad Incluye percepciones de que la experiencia ha sido Unica y/o exclusiva
Familiaridad Referencias a que la experiencia en el hotel les "hizo sentir como en casa"
Relajacion/ Incluye referencias al estado de relajacién y/o tranquilidad proporcionado por la
tranquilidad experiencia en el hotel
Comodidad Referencias a la comodidad y confort del hotel

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se han identificado las siguientes consecuencias de la experiencia: satisfaccion,

lealtad e intencién de recompra y recomendaciones (Cuadro 4.3.).

Cuadro 4.3. Consecuencias de la experiencia, definicion, cita y descripcion

Identificacion
Dimensién Definicion Cita (pregunta abierta
encuesta)

"Un juicio de que un producto o

sgrvicio en si mismo, proporci_ong Un | Baser et al.

nivel placentero de cumplimiento (2016)

relacionado con el consumo, Capacidad del hotel de

incluidos niveles de bajo o exceso de cumplir con las

cumplimiento” (Oliver 1997) expectativas  previas,
Satisfaccion La satisfaccion del cliente con la referencias a la relacion

marca es la respuesta a los estimulos calidad/precio,

de marca tangibles e intangibles, y Bravo et al referencias a la calidad

depende de las expectativas previas (2018) " | del servicio

del cliente con la marca (Grace &

O’Cass, 2004; Ryu, Lee and Kim,

2012).

Repeticion de compra de manera
Lealtad/ continuada fruto de las percepciones (Ahuvia et al Declaraciones expresas
Intencion de re- y valores positivos percibidos y los 2006) " | de intencion de volver a
compra vinculos  generados con el alojarse en el hotel

consumidor.(Ahuvia et al., 2006)

Harrison-Walker (2001) define el (IjDeecIara::rllf[)ennecsiér(]expressz

poca a boca como "comunicacion recomendar el hotel en
Recomendacion informal de _pe:jsona a persona en'grel Khan & un futuro y/o haber
(WOM) un  comunicador - no - comercial | o (2017) | realizado

percibido y un receptor con respecto recomendaciones (tanto

a una marca, un producto, una en sitios web como a

organizacion o un servicio" (p. 63) . o

conocidos y familiares)

Fuente: Elaboracion propia

Uno de los objetivos especificos de este trabajo es conocer cémo los consumidores

perciben, sienten y recuerdan las experiencias positivas en un hotel. Para ello, formulamos
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en el cuestionario una pregunta abierta en la que tenian total libertad para describir una

experiencia en un hotel.

Centrandonos en las experiencias positivas, podemos concluir que si hay coincidencia en
cuanto a las dimensiones encontradas en la literatura y las descripciones aportadas por los
clientes. No obstante, aunque existen coincidencias se han identificado otras dimensiones
que no se han encontrado en la revision de literatura y que parecen relevantes para generar

buenas experiencias.

Tal y como se observa en el cuadro 4.4., por orden de frecuencia en las menciones, los
factores principales para generar experiencias muy positivas son: el entorno, el personal,
la satisfaccion y la localizacion. Tres de ellas, entorno, personal y localizacion,
formarian parte de las dimensiones que integran la experiencia, mientras que la

satisfaccion es una consecuencia de ésta.

Cuadro 4.4. Experiencia muy positiva: factores mencionados de la experiencia

Factores (%)

Entorno 49.9%
Personal 41.3%
Satisfaccion 31.9%
Comodidad 25%
Localizacion 18.3%
Tranquilidad/Relax 13.6%
Emocion 12.7%
Lealtad 8.2%
Familiaridad 6.9%
WOM 5%
Intangibles 5%
Interaccién entre clientes 5%
Exclusividad 4.7%
Web 0.2%

Fuente: Elaboracion propia

A la hora de describir sus experiencias, casi la mitad de los participantes (49.9%) ha hecho
referencias explicitas a aspectos relacionados con el entorno del hotel. Por ejemplo:

“Cuando entré fue increible, me senti como si estuviera en un castillo medieval en
plena Edad Media. Sus cuadros, tapices, alfombras, armaduras, todo con lujo de
detalles. Me aloje en una suite, dotada de excelentes comodidades y detalles

exquisitos.’

’

“Las habitaciones eran comodas y acogedoras.’
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“Una experiencia de mucha historia y cultura, ya que el hotel tiene un disefio de la
época colonial y un ambiente arqueoldgico que data de la época colonial, senti que
fue muy confortable el hotel por la calidad del servicio brindado por los
trabajadores y la comida tipica de la ciudad, sin duda un lugar que recomiendo

visitar.”

Algo que llama la atencion, es que a pesar de que en el cuestionario la expresion
“EXPERIENCIA MUY POSITIVA” aparecia en mayusculas para resaltar la
importancia de que fuera algo que evocara sensaciones y recuerdos positivos, se han
detectado hasta cuatro respuestas, en las que se describe precisamente todo lo contrario,

experiencias negativas:

“Me alojé en un hotel en Finlandia y la estancia fue muy mala. El hotel era
pequefio y la cama de la habitacion era muy pequefa. Se veia muy diferente a la
imagen de la pagina web. El servicio no era malo. La recepcién no funcionaba las

24 horas del dia. Y las luces en la habitacion son muy oscuras.”

“A primera vista al llegar a las inmediaciones exteriores del hotel, la impresion fue
un tanto negativa puesto que el estado de la fachada era un poco decadente y nos
daba que pensar. Al entrar, en recepcion, nos dieron un trato agradable y el
interior causaba mejor impresion. Una vez en la habitacion, nos decepciond
totalmente, puesto que pagamos una habitacion triple y solo habia una cama de

’

matrimonio y un sofd ridiculo, donde era imposible dormir.’

Analizando las descripciones aportadas, a pesar de que sean negativas, se puede apreciar
que todas ellas coinciden en relatar aspectos relacionados con el entorno, una de las
principales variables identificadas en la narracion de buenas experiencias. Por lo que
podria decirse, que el entorno referido a aspectos arquitectonicos, decoracion, mobiliario,
restauracion, limpieza, etc, en general atributos funcionales de la habitacion y/o estancias
comunes del hotel es uno de los principales determinantes de las experiencias, por lo que
una gestion adecuada y diferenciadora es necesaria para generar experiencias muy

positivas. De lo contrario, impactara negativamente en el cliente.

El segundo factor mas mencionado por los participantes en el estudio al describir sus
experiencias positivas es el personal del hotel. El 41% de la muestra ha hecho referencias
explicitas a como el personal contribuyd a mejorar su estancia. Incluso en algunos casos,

una experiencia que empieza siendo negativa, cambia radicalmente con la intervencion
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del personal, logrando darle la vuelta a esta sensacion y transformando una mala
experiencia en una positiva e incluso memorable. Dos de los comentarios que ilustran la

influencia del personal a la hora de generar una experiencia favorable son:

“Al llegar, nos quedamos sorprendidas con la decoracion, la cual nos echaba un
poco para atras, pero le dimos una oportunidad. EI hombre de la recepcion mejoro
nuestra primera impresion, siendo muy amable e inform&ndonos de todo lo que
podiamos hacer en la ciudad. Cuando llegamos a nuestra habitacion, no era lo que
habiamos solicitado en la reserva, por lo que fuimos a quejarnos. El lo entendi6
perfectamente, y nos ofrecid la habitacion del atico, que de quedaba vacia al dia
siguiente. Cuando hicimos el cambio de habitacion alucinamos con la nueva. Era
una pasada, stper grande y acogedora. Desde ese momento empez6 nuestro viaje.
Si volviese a viajar a dicha ciudad, repetiria. Y a toda persona que me dice que va,

’

lo recomiendo.’

“En definitiva una experiencia buena gracias a la atencion y simpatia de la primera

persona que encuentras en el hotel”

Por otro lado, se han encontrado variables que no se identificaron en la revision de
literatura, pero que como ya se ha mencionado anteriormente, parecen relevantes en este

proceso, tales como la comodidad, la tranquilidad y las emociones.

El 25% de los encuestados coincide en hacer referencias a la comodidad durante su
estancia. Por tanto, lograr un entorno comodo y agradable para los clientes es otro aspecto

a tener en cuenta por la gerencia del hotel.

“Una se siente feliz y comoda y piensa que ha hecho una buena eleccion”

)

“El ambiente acogedor y familiar, a la par que comodo y confortable.’

Las emociones y la sensacion de tranquilidad y relajacién, son también dos elementos
importantes a la hora de crear experiencias Gnicas. Son muchos los encuestados aluden a
sentimientos de relajacion, tranquilidad y paz como recuerdo de esa experiencia. Otros
muchos, van mas alla y hablan de sentimientos como felicidad o ilusion a la hora de hablar

de su estancia.
“Tranquilidad y sosiego”
“Significo comodidad, relax, facilidades y descanso”

“Fue unica: inocencia e ilusion recuperadas”
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“Me senti ilusionada, comoda, relajada y pensé que seria el finde perfecto”

)

“Diversion, alegria, felicidad, amor...’
(( o ~ »
Lo recuerdo con cariiio y afioranza

Este deberia ser el principal objetivo de los gerentes de los hoteles, despertar estas
emociones de felicidad, relajacion, carifio e ilusién. Ya que, en estos casos, estan
describiendo mas la experiencia, y de una manera mas “cercana’ que si s6lo se limitan a

describir aspectos funcionales del hotel.

Es decir, el disefio del entorno, y la formacidn del personal debe ir encaminada a lograr
despertar las emociones de los clientes, para que el recuerdo de su experiencia no se base
exclusivamente en los aspectos funcionales de la habitacion o zonas comunes, si no en
revivir como se sintieron y que logren vincular esa sensacion de ilusion, felicidad y carifio

con el hotel.

Otro de los objetivos del analisis cualitativo, era detectar si se identifican cadenas
hoteleras que destaquen por ofrecer experiencias excepcionales. Los porcentajes para
cada cadena son bastante bajos, por dos razones. La pregunta se refiere a notoriedad
espontanea, es decir, se formula de manera abierta. Por ello, muchos de los encuestados
no recuerdan el nombre del hotel. Ademas, no se realizaba ningun tipo de limitacion a la
hora de describir la experiencia, Unicamente que fuera positiva, lo que abre mucho el
rango de hoteles. No obstante, aunque con un nimero de menciones bajo, hay cuatro
cadenas que han recibido mas menciones que los demas: NH (22), Melia (15), Paradores
(9) y Hilton (9).

4.3. Resultado andlisis descriptivo: promedios

Como se ha expuesto en el apartado dedicado al analisis cualitativo de contextualizacion
de la experiencia, el disefio del cuestionario se ha realizado de manera que permite a los
encuestados volver de nuevo, rememorar, la vivencia que tuvieron en el hotel (experiencia
muy positiva), mediante su narracion en la pregunta abierta. Tras esta cuestion, se
presentaban cuatro items para que valorasen de manera global la importancia que supuso
dicha estancia, el afecto que sienten hacia ese hotel y la probabilidad con la que lo
recomendarian. También se solicitaba que calificaran el grado en que esa esa experiencia

fue memorable.
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Los resultados pueden verse en el cuadro 4.3. El objetivo de estas preguntas globales
iniciales, era conocer la opinion de los participantes justo después de describir la
experiencia, con el recuerdo de su estancia reciente, y antes de presentarles la bateria de

preguntas clave del estudio que pudiera “contaminar” y/o condicionar sus respuestas.

En el cuadro 4.5., se muestra que, en general, las medias son elevadas para todos los
indicadores. Sin embargo, se observan ciertas diferencias entre el grado de afecto y las
demas variables. Mientras que el grado de importancia de la experiencia, si esta
experiencia fue memorable y la probabilidad de recomendacion presenta valores
promedios de 8.29 y 8.19 y 8.71 en una escala de 1-10, el grado de afecto presenta un
valor promedio més bajo (7.81), con una desviacion tipica méas elevada, que indica mayor
dispersion en la respuesta.

Cuadro 4.5. Indicadores globales

Desviacion
item Minimo | Méaximo | Media Tipica
Grado de Importancia de la experiencia 0 10 8.29 1.687
Grado en que la experiencia fue memorable 0 10 8.19 1.945
Grado de afecto 0 10 7.73 2.268
Probabilidad de recomendacion 0 10 8.71 1.779

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente cuadro 4.6., se muestran los valores promedios obtenidos para cada item
del bloque clave de preguntas. Como ya ocurria en el caso del indicador global, en
general, cuesta lograr niveles elevados de apego en comparacién con otros items relativos
a la experiencia, ya que los valores promedios mas bajos se presentan en los items sobre
apego, pues los 3 muestran valores promedio por debajo de 5 en una escala de 1-7. No
obstante, incluso hay diferencias entre estos items, puesto que mientras que los relativos
a conexion (vinculado y unido) obtienen valores mas bajos (4.09 y 4.20,
respectivamente), el relacionado con carifio ha obtenido un valor promedio mas proximo
a5 (4.86). Probablemente esto se deba a que para lograr vinculacién y unién sea necesaria
una relacion a largo plazo, con repeticion de visita, mientras que es posible lograr carifio

con una sola visita.
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Cuadro 4.6. Descriptivos relativos a los items relacionados con apego hacia el hotel

Desviacion
item Minimo | Maximo | Media Tipica
Me siento vinculado/a a este hotel 1 7 4.09 1.931
Me siento unido/a emocionalmente a este hotel 1 7 4.20 1.926
Tengo carifio a este hotel 1 7 4.86 1.857

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la experiencia (cuadro 4.7.), los valores promedio maés elevados, en torno al

6, se presentan en los items relacionados con el personal del hotel- De hecho, como ya se

menciond en el andlisis cualitativo, una 41% de los encuestados (ver cuadro 4.4.)

mencionaba al personal al describir sus experiencias. Por otro lado, los valores promedio

mas bajos, por debajo del 5, se encuentran en los items relacionados con la web y redes

sociales (cuadro 4.7.).

Cuadro 4.7. Descriptivos de los items relacionados con la experiencia en el hotel

item Minimo Maximo Media Desviacion
Tipica

La _ublcac!on de este h_otel estimuld mis 1 7 5.30 1.707
sentidos (vista u otros sentidos)
La ubicacion de este hotel era atractiva 1 7 5.77 1.458
La uplc_acmn de_ este hotel era idonea para que 1 7 5.86 1.356
me sintiera relajado/a
Este _hotel tenia un disefio arquitectonico 1 7 518 1568
atractivo
El ambiente de este hotel fue muy relajante 1 7 5.96 1.228
La decoracion de este hotel fue agradable 1 7 5.78 1.216
El _personal de este hotel fue servicial y 1 7 6.21 1.096
amigable
La apanenma_giel personal de este hotel me 1 7 462 1,752
Ilamo la atencion
La fo_r[na en que el personal de este hotel me 1 7 594 1.218
atendio fue admirable
Me senti bien en este hotel debido a la atencion 1 7 599 1171
del personal
El sitio web d_e este hotel me proporcion6 1 7 486 1716
resultados precisos
Los comentarios que vi en internet sobre este 1 7 4.96 1.840
hotel me resultaron utiles
Las iméagenes de las redgg sociales de este 1 7 478 1.908
hotel me llamaron la atencion

Fuente: Elaboracion propia

El cuadro 4.8., muestra los valores promedios obtenidos en los items de WOM. En general

presenta también valores altos, todos ellos por encima de 5.
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Cuadro 4.8. items de WOM

Desviacion
item Minimo | Maximo | Media Tipica
He contado mi experiencia en este hotel a otras 1 7 5.71 1.504
personas
He recomendado este hotel a otras personas 1 7 5.34 1.883
He dicho cosas positivas sobre este hotel a otras 1 7 5.93 1.417
personas

Fuente: Elaboracion propia

4.5. Diferencias en funcion de edad y estudios

A continuacion, se presentan los resultados del Analisis de la varianza (ANOVA) para
las variables del estudio que presentan diferencias significativas, edad y nivel de

estudios™®,
4.5.1. Diferencias por edad

En primer lugar, en el cuadro 4.9., se presentan las diferencias para los tres grupos de
edad en relacion con los cuatro items de los indicadores globales. Posteriormente, se
detallan las diferencias para los items del bloque de preguntas de cada uno de los
constructos: experiencia, apego y WOM.

Tres de los indicadores globales (importancia de la experiencia, afecto y probabilidad de
recomendacion), presentan diferencias significativas en relacion a los grupos de edad,
mientras que en el item de experiencia memorable no se observan diferencias
significativas respecto a esta variable. Los valores promedios mas altos se encuentran en
el rango de edad de 23-43 afios, seguido de los mayores de 43 afios. Sin embargo, los
menores de 22 presentan valores medios mas bajos tanto de afecto, como de importancia
y de recomendacion. Probablemente, estas diferencias se puedan atribuir a factores

generacionales.

Cuadro 4.9. Diferencias por edad en indicadores globales

INDICADORES Desviacion
GLOBALES Edad N Media Tipica F Sig.
<22 154 7.97 1.82
Grado de Importancia 23-43 128 8.55 1.43 5.844 | 0.003***
>43 131 8.5 1.48
Grado de afecto <22 154 7.46 2.30 3.238 | 0.040**

11 En este trabajo se incluyen los ANOVAS para las variables principales. El resto de cruces no se ha
incluido en el trabajo por razones de espacio. El lector puede solicitarlos a la autora del trabajo por correo

electronico.
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23-43 129 8.02 1.84

>43 132 8 2.18

- ., <22 154 8.55 1.74

Probabilidad de recomendacidon 2343 129 9.02 139 3030 | 0.049%

43 133 8.83 1.60

<22 140 8.25 1.82

Experiencia memorable 23-43 117 8.12 1.91 0.143 0.867

>43 134 8.18 2.09

Fuente: Elaboracion propia
Nota: *** significativo al 99%, ** significativo al 95%.

Una vez comprobado que existen diferencias en términos globales en funcion de la edad,
resulta de gran interés, conocer en qué items y dimensiones de la experiencia, el apego y
el WOM, se encuentran esas diferencias. Adicionalmente, con el fin de facilitar la
generacion de conclusiones, se han calculado variables promedio de los items de cada
una de las dimensiones de la experiencia y variables promedio para los items de apego y

WOM, cuyos valores aparecen reflejados en los siguientes cuadros

En el cuadro 4.10., se presentan los resultados de los ANOVAS realizados en los items
relativos a la experiencia del cliente en el hotel, en relacién a las distintas dimensiones
(ubicacién, ambiente, personal y web). A pesar de que los diferentes rangos de edad
muestran valores promedios distintos a la hora de valorar el grado de importancia de la
experiencia, cuando se analiza en profundidad, estas diferencias desaparecen y todos los
rangos de edad muestran valores promedios similares, no siendo ningin promedio

estadisticamente diferente a los demas por rangos de edad

Los items relacionados con el personal, son los que presentan los valores medios méas
elevados, en torno al 6 0 muy proximos, salvo en un caso. El item que hace referencia a
la apariencia fisica del personal, que obtienes valores por debajo de 5, probablemente
porque el aspecto fisico y/o uniformes del personal no impactan sensorialmente con la
misma intensidad que puede hacerlo el entorno o la decoracion, Gnicamente en caso mas

excepcionales como podria ser en hoteles tematicos tales como Disneyland o similares.

Cuadro 4.10. Diferencias por edad en indicadores de la experiencia

B Desviacion
Constructo Item Edad N Media Tipica F Sig.
<22 153 5.69 1.50
Yy La ubicacion de este hotel 23-43 129 5.81 1.34
Ubicacion | .. atractiva >43 | 131 | 592 1.36 e || e
Total 413 5.80 1.41
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L hasta 22 | 153 5.75 1.25
La ubicacion de este hotel 3.4 T 12
era idonea para que me 3-43 9 5.95 .26 1.331 | 0.265
sintiera relajado/a >43 132 | 598 1.42
Total 414 5.88 1.31
La ubicacién de este hotel <22 154 5.24 162
estimulé mis sentidos (vista | 23-43 | 129 | 531 175 0.995 | 0.370
u otros sentidos) >43 133 5.51 1.64
Total 416 5.35 1.67
<22 153 5.56 1.25
Promedio de los 3 items de 23-43 129 5.69 1.23
Ubicacion >43 130 5.79 1.30 LA @ei
Total 412 5.67 1.26
<22 154 5.27 1.50
Este hotel tenia un disefio 23-43 129 5.07 1.50
arquitecténico atractivo >43 132 5.39 1.56 1456 | 0.234
Total 415 5.25 1.52
<22 153 5.90 1.22
El ambiente de este hotel 23-43 129 5.95 1.19
fue muy relajante >43 133 6.11 1.13 1.203 | 0.301
Ambiente Total 415 5.99 1.18
<22 154 5.82 1.10
La decoracion de este hotel 23-43 129 5.74 1.19
fue agradable >43 133 5.86 1.20 0.329 | 0.720
Total 416 5.81 1.16
<22 153 5.66 1.06
Promedio de los 3 items de 23-43 129 5.58 1.06
ambiente >43 132 5.78 1.11 Ll U2
Total 414 5.67 1.08
<22 153 6.22 1.00
El personal de este hotel fue | 23-43 129 6.18 1.12
servicial y amigable >43 133 6.26 0.98 Yz L
Total 415 6.22 1.03
La apariencia del personal 2;33 igg jgg 135
de este hotel me llamo6 la >3 132 4'71 1I62 1.022 | 0.361
atencion Total | 414 | 4.73 173
La forma en que el personal 2;33 i;g ggg i;g
Personal | de este hotel me atendid fue >3 133 5'99 1I18 0.053 | 0.948
admirable Total | 415 | 5.97 1.18
. <22 153 6.01 1.11
Me senti bien en este hotel
debido a la atencion del 23;123 1;2 ggg 1;3 0.026 | 0.975
personal Total | 415 | 6.01 114
<22 151 5.69 0.98
promedio de los 4 items de 23-43 128 5.75 1.02
Staff >43 132 5.74 1.02 DS | Dt
Total 411 5.72 1.01
El sitio web de este hotel <22 147 L L9
. 23-43 128 5.00 1.55
me proporciono resultados >13 132 497 184 0.099 | 0.906
precisos Total | 407 | 4.96 1.68
WEB Los comentarios que vi en <22 149 4.96 183
internet sobre este hotel me 23;%3 1;1 i;g 188 0.917 | 0.401
resultaron Utiles Total 207 =05 180
<22 148 5.05 1.87 1.268 | 0.283
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Las imagenes de las redes 23-43 125 4.86 1.75

sociales de este hotel me >43 129 4.69 1.98

[lamaron la atencién Total 402 4.87 1.87
<22 147 4,97 1.50

Promedio de los 3 items de 23-43 125 5.03 1.47

Web >43 128 4.87 1.74 Ueit | Btz
Total 400 4,95 1.57

Fuente: Elaboracion propia

Si bien los resultados del item global relativo al afecto presentaba diferencias

estadisticamente significativas en cuanto a promedios por edad (cuadro 4.9.), cuando se

analizan los tres items relativos a apego por separado (vinculado, unido y carifio), no

existen diferencias significativas entre los promedios por grupos de edad. Cabe destacar

que en el primer caso, se preguntaba por el grado de acuerdo con la siguiente expresion

“siento afecto por este hotel”, mientras que los items de la escala de apego de Jiménez &

Voss (2014), se refieren a la conexién (vinculacién, unién y carifio). Tal y como se

comento anteriormente, al analizar los descriptivos generales este vinculo, a menudo esta

relacionado con relaciones a largo plazo, es més dificil obtener valores altos en cualquier

rango de edad si se realiza una sola

Cuadro 4.11. Diferencias por edad en indicadores de apego

visita.

Desviacion
Apego Edad N Media Tipica F Sig.
<22 153 4.10 1.923
. . 23-43 129 4.28 1.916
Me siento vinculado/a a este hotel >13 133 137 1975 0.703 | 0.496
Total 415 4.24 1.920
<22 153 4.10 1.934
Me siento unido/a emocionalmente a 23-43 129 4.26 1.889 541 0.091
este hotel >43 133 4.59 1.899 ' '
Total 415 431 1.915
<22 152 4.79 1.862
o 23-43 129 4.92 1.739
Tengo carifio a este hotel >3 133 520 1786 1.849 | 0.159
Total 414 4,96 1.804
<22 152 4.33 1.714
. ’ 23-43 129 4.49 1.669
Promedio de los 3 items de apego >3 133 172 1713 1.86 0.157
Total 414 4.50 1.703

Fuente: Elaboracion propia

A diferencia del apego, tanto en el indicador promedio de WOM como en los tres items

de la escala adaptada de Khan & Fatma (2017), presentan diferencias de medias

estadisticamente significativas (Cuadro 4.12.).
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De nuevo, los valores promedios mas bajos se obtienen en el rango de edad de menores
de 22 afios, que, aun siendo elevados, por encima del 5 en todos los items, son mas bajos
que para el resto de rangos de edad. Por otro lado, son los mayores de 43 afios los que
manifiestan mayor grado de acuerdo con la afirmacion relativa a hacer comentarios sobre
sus experiencias. Siguiendo en la linea del argumento sobre factores generacionales,
puede que estas diferencias se deban a que probablemente los mayores de 43 afos realizan
una recomendacion boca a oido méas personal, contando sus experiencias a amigos y
conocidos, mientras que los menores de 22 afios probablemente estén realizando eWOM
mediante sus redes sociales, al compartir fotografias en Instagram, Facebook, Twitter o

demas redes.

Cuadro 4.12. Diferencias por edad en indicadores de WOM

Desviacion
WOM Edad N Media Tipica F Sig.
<22 153 5.45 1.581
He contado mi experiencia en 23-43 129 5.77 1.455 5449 | 0.005***
este hotel a otras personas >43 132 6.02 1.266 ' '
Total 414 5.73 1.463
<22 154 5.01 1.835
He recomendado este hotel a 23-43 129 5.57 1.753 .
otras personas >43 133 5.72 1.716 Bl | Dl
Total 416 5.41 1.796
<22 153 5.73 1.447
He dicho cosas positivas sobre 23-43 129 6.03 1.375 4642 | 001%*
este hotel a otras personas >43 133 6.20 1.125 ' '
Total 415 5.97 1.340
<22 153 5.40 1.412
Promedio de los 3 items de 23-43 129 5.79 1.35 o
WOM >43 132 5.97 1.223 6.876 10.001
Total 414 5.71 1.354

Fuente: Elaboracion propia
Nota: *** significativo al 99%, ** significativo al 95%.

4.5.2. Diferencias por nivel de estudios

Respecto al nivel de estudios, los resultados relativos al cruce de promedios y ANOVA
entre los distintos items para cada dimension y la variable estudios, se presentan en los
cuadros 4.13., 4.14., 4.15.

Los resultados expuestos en estos cuadros muestran que las diferencias son
estadisticamente significativas para todos los items (globales y parciales), excepto en el

caso de los tres items relativos a apego. Como ocurria en relacion a la edad, si bien la
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valoracion global de afecto presenta promedios diferentes por nivel de estudios, en el caso

de los tres items parciales de apego las diferencias no son estadisticamente significativas.

En el cuadro 4.13., podemos observar los valores medios, el estadistico F y sus niveles
de significacion asociados para los cuatro indicadores globales de importancia, afecto,
WOM vy experiencia. En este caso, son aquellos que han completado estudios de grado
superior los que presentan valores medios mas altos en torno al 8, en una escala del 0-10,
para el grado de importancia, afecto y experiencia memorable, Ilegando a 9, en una escala

de 0-10, en la probabilidad de recomendacion.

Cuadro 4.13. Diferencias por nivel de estudios en indicadores globales

INDICADORES Desviacion
GLOBALES Estudios N Media Tipica F Sig.
Educacién Primaria 13 8.08 1.656
Educacién Secundaria 37 8.54 1.502
.| Bachillerato 54 8.02 1.642 o
Grado de Importancia Grado Medio o5 56 5 631 3.037 | 0.011
Grado Superior 40 8.98 1.097
Estudios Universitarios 244 8.33 1.542
Educacién Primaria 13 7.69 1.601
Educacién Secundaria 37 7.89 2.092
Grado de afecto Bachillerato 54 7.59 2.202
Grado Medio 25 6.60 3.488 A B RS
Grado Superior 40 8.18 1.973
Estudios Universitarios 246 7.91 1.982
Educacién Primaria 13 8.38 1.446
Educacién Secundaria 37 8.65 1.889
Probabilidad de Bachillerato 54 8.54 1.437 31 | 0.009%**
recomendacion Grado Medio 25 7.88 2.651 : '
Grado Superior 40 9.28 1.062
Estudios Universitarios 247 8.89 1.501
Educacién Primaria 10 8.17 1.459
Educacién Secundaria 35 8.67 1.555
Experiencia Bachillerato 52 7.82 1.940 o
memorable Grado Medio 23 7.10 3.066 2t | OO
Grado Superior 35 8.67 1.887
Estudios Universitarios 236 8.23 1.849

Fuente: Elaboracion propia
Nota: *** significativo al 99%, ** significativo al 95%.

Las diferencias en las dimensiones e items que componen la experiencia, quedan
reflejadas en el cuadro 4.14. Los valores medios mas elevados los encontramos en el
grupo de individuos que ha finalizado estudios de grado superior. Todas las dimensiones
de la experiencia salvo la web, presentan diferencias estadisticamente significativas. Cabe

mencionar que, al igual que ocurria en el caso de la edad (cuadro 4.13.), el item de
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“apariencia del personal” no presenta estas diferencias y obtiene puntuaciones medias

mas bajas que el resto de items de personal.

Cuadro 4.14. Diferencias por nivel de estudios en indicadores de experiencia

Desviacion
Constructo item Edad N Media Tipica F Sig.
Educacién Primaria 13 5.54 1.27
Educacién Secundaria | 36 6.19 1.28
La ubicacién Bachilleratq 54 5.31 1.70
de este hotel g:zgg g/lljepilroior ig gég (1)32 4.302 | 0.001***
era atractiva - : :
Estudios
Universitarios 245 5.84 1.32
Total 413 5.80 141
Educacién Primaria 13 5.62 1.26
La ubicacion | Educacién Secundaria | 35 6.23 1.14
de este hotel | Bachillerato 54 5.50 1.30
era idonea Grado Medio 25 5.28 1.70 e
paraque me | Grado Superior 40 6.38 1.03 3.833 1 0.002
sintiera Estudios
relajado/a Universitarios 247 5.91 1.30
L Total 414 5.88 1.31
Ubicacion Educacion Primaria 13 5.38 1.45
La ubicacion | Educacién Secundaria | 37 5.49 1.59
de este hotel | Bachillerato 54 4.96 1.77
estimulé mis | Grado Medio 25 4.88 1.92
sentidos (vista | Grado Superior 40 5.75 1.30 19 || Ol
u otros Estudios
sentidos) Universitarios 247 5.39 1.68
Total 416 5.35 1.67
Educacién Primaria 13 | 5.5128 1.27
Educacién Secundaria | 35 5.98 1.03
Bachillerato 54 5.26 1.34
Suma de 10s 3 [Grado Medio 25 | 511 167
I d?, Grado Superior 40 6.15 0.90 3.936 | 0.002**
Ubicacion Eselios
Universitarios 245 5.71 1.24
Total 412 5.67 1.26
Educacion Primaria 13 477 1.59
Educacién Secundaria | 37 5.65 1.50
tisntieahuorfe' Bachillerato 54 | 5.00 148
o, [Sutnedo L 281408 |18 g5 | gozae
arquitectonico - : :
atractivo ESt.Ud'O"? .
Universitarios 247 5.24 1.54
Ambiente Total 415 5.25 1.52
Educacién Primaria 13 5.77 1.54
El ambiente Educgcic’m Secundaria | 37 6.32 0.97
de este hotel Bachllleratq 54 5.50 1.27
fue muy Grado Medlq 25 5.44 1.73 4,516 | 0.001***
q Grado Superior 40 6.30 0.91
relajante ~
Estudios
Universitarios 246 6.06 1.10
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Total 415 5.99 1.18
Educacién Primaria 13 5.08 1.44
Educacién Secundaria | 37 6.16 1.04
La decoracion Bachilleratq 54 5.69 1.20
de este hotel  |-2rado Medio 25 | 516 170 | 3956 | 0.002%*
Grado Superior 40 6.05 1.01 ' '
fue agradable -
Estudios
Universitarios 247 5.85 1.07
Total 416 5.81 1.16
Educacién Primaria 13 5.20 1.35
Educacién Secundaria | 37 6.04 0.99
Promedio de Bachilleratq 54 5.39 1.13
los 3 items de | Srado Medio 25 | 509 136 | 4679 | 0.000%*
. Grado_ Superior 39 6.03 0.92
Estudios
Universitarios 246 5.71 1.01
Total 414 5.68 1.08
Educacién Primaria 13 5.85 1.41
Educacién Secundaria | 37 6.32 0.92
El personal de | Bachillerato 54 6.06 1.16
este hotel fue | Grado Medio 25 5.84 1.49
servicial y Grado Superior 40 6.50 0.56 2.05 0.071
amigable Estudios
Universitarios 246 6.26 0.99
Total 415 6.22 1.03
Educacién Primaria 13 4,77 1.83
. .| Educacién Secundaria | 37 5.00 1.73
I&; ﬁ;ﬁgga Bachillerato 54 | 461 151
de este hotel grago g"‘*d"? gg g'g(l) i'gg 1.318 | 0.255
me Ilamo la EsrzjdoiOSUpenor : :
atencion Universitarios 246 | 469 1.72
Total 414 473 1.73
Educacién Primaria 13 5.54 1.45
Laformaen |Educacion Secundaria | 37 6.43 0.73
que el Bachillerato 54 5.76 1.24
personal de Grado Medio 25 5.68 1.65
FelEeE] este hotel me | Grado Superior 40 6.23 0.92 2:549 | 0.027%
atendi6 fue Estudios
admirable Universitarios 246 5.95 1.17
Total 415 5.97 1.18
Educacién Primaria 13 5.62 1.56
i bi Educacién Secundaria | 36 6.50 0.74
meezf:i:ots” Bachillerato 54 | 565 1.29
A Grado Medio 25 5.68 1.44
LEILDEE Grado Superior 40 6.33 0.89 3.923 | 0.0027*
atencion del Estudios : :
PAETE! Universitarios 247 6.02 1.09
Total 415 6.01 1.14
Educacién Primaria 13 5.44 1.44
Educacién Secundaria | 36 6.08 0.79
. rado Medio : : e
!S‘f 4 items de. = 4o Superior 39 | 6.08 083 | >319|0006
aff ~
Estudios
Universitarios 244 5.72 0.96
Total 411 5.73 1.01
WEB Educacién Primaria 13 4.62 2.02 2.001 | 0.078*
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. Educacién Secundaria | 35 5.43 1.58
5' sitio r\1NEb| Bachillerato 53 | 4.75 158
meee“e ol "Grado Medio 25 | 4.24 1.88
proporciont Grado_ Superior 38 5.26 1.72
resultados ESt.Ud'OS. .
precisos Universitarios 243 4.98 1.66
Total 407 4.96 1.68
Educacién Primaria 13 4.69 2.02
I(;gr?]entarios Educgcién Secundaria | 35 5.23 2.06
que vi en Bachllleratq 52 5.06 1.63
internet sobre Grado Medlq = et =l 1.289 | 0.267
esie ol e Grado_ Superior 39 5.49 1.70
resultaron Estudios
atiles Universitarios 243 5.04 1.77
Total 407 5.05 1.80
Educacién Primaria 13 4.00 2.04
Las imagenes | Educacion Secundaria | 34 5.38 1.92
de las redes Bachillerato 51 4.88 1.61
sociales de Grado Medio 24 4.29 2.03
este hotel me | Grado Superior 39 5.38 1.73 2187 | 0.055
llamaron la Estudios
atencion Universitarios 241 4.82 1.89
Total 402 4.87 1.87
Educacién Primaria 13 4.43 1.86
Educacién Secundaria | 34 5.35 1.50
Promedio de |25 G i | ine
; rado Medio : : -
{,?,S Sitems de = i Superior 38 | 537 154 | 2196 | 008
eb -
Estudios
Universitarios 240 4.94 1.56
Total 400 4.95 1.57

Fuente: Elaboracion propia
Nota: *** significativo al 99%, ** significativo al 95%; * significativo al 90%.

El cuadro 4.15., presenta los resultados de los ANOVAS realizados para los items
relativos a WOM.

Al igual que ocurria en los casos anteriores, son los individuos que han realizado grados
superiores los que otorgan valores medios mas elevados a cada uno de los items de WOM,
mientras que en general, los valores mas bajos los encontramos en aquellos cuyo nivel de
estudios completados hasta la fecha finaliza en bachillerato. Comparando estos resultados
con los de los cuadros 4.13. y 4.14., estas personas que Unicamente completado sus
estudios de bachillerato, coinciden, en general, con el rango de edad de menores de 22

afos, que son tambien los que presentaban valores medios mas bajos.
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Cuadro 4.15. Diferencias por nivel de estudios en indicadores de experiencia
Desviacion
WOM Estudios N Media Tipica F Sig.
Educacién Primaria 13 5.54 1,330
Educacion Secundaria 36 6.00 1,474
He contado mi Bachilleratq 54 5.17 1,502
experiencia en este g::gg g/lui)delrc;or £21(5) 238 éggg 3.599 |0.003***
hotel a otras personas - - ’
Estudios
Universitarios 246 5.80 1,456
Total 414 5.73 1,463
Educacién Primaria 13 4.69 1,797
Educacién Secundaria 37 5.78 1,75
Bachillerato 54 4.80 1,975
He recomendado este | Grado MedIO_ 25 5.00 1,936 2922 | 0.013%*
hotel a otras personas Grado Superior 40 5.85 1,511
Estudios
Universitarios 247 5.50 1,755
Total 416 5.41 1,796
Educacién Primaria 13 5.46 1,506
Educacién Secundaria 36 6.08 1,360
He dicho cosas Bachilleratq 54 5.50 1,476
positivas sobre este g;zgg g/lue(:roior ig ggg 132 2.799 | 0.017**
hotel a otras personas ) SUp : ’
Estudios
Universitarios 247 6.07 1,252
Total 415 5.97 1,340
Educacién Primaria 13 5.23 1,357
Educacién Secundaria 36 6.00 1,396
Bachillerato 54 5.15 1,426
Promedio de los 3 Grado Medio 25 5.28 1,601 3.971 | 0.002%**
items de WOM Grado Superior 40 6.11 1,008 ' '
Estudios
Universitarios 246 5.79 1,313
Total 414 5.71 1,354

Fuente: Elaboracion propia
Nota: *** significativo al 99%, ** significativo al 95%; * significativo al 90%.

4.6. Ajuste del modelo global

El analisis multivariante comienza con la realizacion de un anlisis factorial de
componentes principales (ACP) con rotacion varimax que sintetiza la experiencia de
cliente utilizando las cuatro dimensiones propuestas por Khan & Rahman (2015), con la
debida adaptacion al contexto hotelero espafol. Posteriormente, se utiliza analisis
confirmatorio (AFC), para obtener soporte adicional para esta estructura y constatar la
validez de la escala. En unatercera etapa, se lleva a cabo la estimacion del modelo tedrico

propuesto mediante un modelo estructural (SEM) basado en la estructura de covarianzas.
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Los resultados del ACP aparecen en el cuadro 4.16. Previamente se ha eliminado uno de
los items relativos a personal (STAFF2), ya que su comunalidad era inferior a 0.6. Estos
resultados coinciden con la propuesta teorica, puesto que los cuatro factores (ubicacion,
ambiente, personal y web) estan compuestos por tres items cada uno relativos a estos
posibles constructos. La bondad de ajuste del modelo, medida por la varianza total
explicada (77%) por los cuatro factores es adecuada. Ademas, la inexistencia de un tnico
factor implica que no existe sesgo de varianza comdn (Podsakoff et al. 2003). Ademas,
se ha comprobado la fiabilidad de las distintas escalas mediante el alfa de Cronbach. Las
cuatro dimensiones propuestas presentan una escala fiable, con unos valores que oscilan
entre 0.778 y 0.900, superiores al valor critico de 0.7 (Nunnally, 1978), lo que indica la
consistencia de la escala propuesta.

Cuadro 4.16. Analisis de Componentes Principales de la Experiencia

DESCRIPCION Personal | Ubicacién | Web | Ambiente

Me senti bien en este hotel debido a la atencién del personal 0.889

La forma en que el personal de este hotel me atendi6 fue 0.866

admirable

El personal de este hotel fue servicial y amigable

0.834

La ubicacion de este hotel era atractiva

0.873

La ubicacion de este hotel era idonea para que me sintiera
relajado/a

0.827

La ubicacion de este hotel estimulé mis sentidos (vista u
otros sentidos)

0.811

Los comentarios que Vi en internet sobre este hotel me
resultaron Gtiles

0.900

Las imagenes de las redes sociales de este hotel me llamaron
la atencion

0.830

El sitio web de este hotel me proporciono resultados precisos

0.813

Este hotel tenia un disefio arquitecténico atractivo

0.844

La decoracion de este hotel fue agradable

0.781

El ambiente de este hotel fue muy relajante

0.525

% VARIANZA EXPLICADA

21.987

20.626

19.229

15.194

Alfa

0.843

0.828

0.850

0.778

Fuente: Elaboracion propia

El modelo AFC de primer orden se realiza primero con todos los items que se incluyeron
en el analisis exploratorio previo (ACP). Los indicadores de bondad de ajuste de este
modelo son aceptables, sobre todo teniendo en cuenta que se parte de un tamafio muestral
elevado (y#/g.1.=2.723; GF1=0.955; CFI=0.972; TL1=0.958; RMSA=0.064).

Ademas, los resultados obtenidos con el AFC permiten confirmar que la escala de

experiencia cumple todas las propiedades psicométricas relativas a validez y fiabilidad.
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En el cuadro 4.17., se pueden observar los resultados del modelo de primer orden. Los
coeficientes, asi como los indicadores de fiabilidad y validez distintos a la validez
discriminante. Todas las cargas son superiores a 0.6, ya que en todos los items menos en
uno estan incluso por encima de 0.7. También los “critical ratio” (CR) de la configuracion
final de items representativos de valores individuales son elevados, teniendo un nivel de
significacion inferior al 1%. Los indicadores de fiabilidad compuesta son superiores a
0.8, superando el punto de corte de 0.7 (Hair et al. 2014) y los AVE son todos superiores
a 0.6, excepto el de ambiente que en todo caso es superior al valor critico de 0.5 (Hair et
al. 2014).

Cuadro 4.17. Resultados del modelo de primer orden (AFC) de experiencia de cliente

Li | R2 |1-R2 | AVE | Alfa fgﬂ’;'l:‘g?g CR | P
UBIL_1 UBICACION | 0.734| 0.539 | 0.461
uBI2_1 UBICACION | 0.873|0.762 | 0.238 | 0.637 | 0.828 0.852 15.747 | xx*
UBI3_1 UBICACION | 0.782| 0.612 | 0.388 15.014 | *x=*
WEBL_1 WEB 0.782 0.612 | 0.388
WEB2_1 WEB 0.852| 0.726 | 0.274 | 0.655 | 0.850 0.855 16.564 | *x*
WEB3_1 WEB 0.792 | 0.627 | 0.373 16.031 | ***
AMB2_1 AMBIENTE | 0.688|0.473 | 0.527
AMB3_1 AMBIENTE | 0.760| 0.578 | 0.422 | 0.561 | 0.778 0.835 13267 | **=*
AMB4_1 AMBIENTE | 0.795| 0.632 | 0.368 13.589 | *x*
STAFF1_1| PERSONAL | 0.812]0.659 | 0.341
STAFF3_1| PERSONAL | 0.853|0.728 | 0.272 | 0.731 | 0.843 0.868 19.908 | *x*
STAFF4_1| PERSONAL | 0.8980.806 | 0.194 20.837 | x**

Fuente: Elaboracion propia
Nota: *** Significativo al 1%

Para comprobar si existe validez discriminante, se ha seguido el procedimiento propuesto
por Fornell & Larcker (1981), que consiste en comparar la correlacion inter-constructo al
cuadrado con el AVE. Si el segundo es mas bajo que la primera, se asume la validez
discriminante del modelo, tal y como se puede comprobar en el cuadro 4.18., de forma
que se confirma la validez discriminante del modelo de cuatro dimensiones. En esta tabla,
se incluye el AVE en la diagonal principal y las correlaciones inter-constructo al cuadrado
se muestran en cada columna por debajo de la diagonal principal.

Tabla 4.18. Validez discriminante del modelo de primer orden de experiencia de cliente

Ubicacion Ambiente Personal Web
Ubicacion 0,637
Ambiente 0.402 0.561
Personal 0.199 0.456 0.731
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Web 0.097 0.199 0.115 0.655
Fuente: Elaboracion propia

Para comprobar si el modelo teérico propuesto se puede validar de forma empirica, se
aplica un analisis de varianza-covarianza 0 modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

mediante el procedimiento de maxima-verosimilitud que realiza el programa AMOS 24.0

Previamente, se han probado tres modelos posibles, relativos a la dimension experiencia
(reflectivo, formativo y de antecedentes). EI modelo que presenta mejor bondad de ajuste
es el modelo de antecedentes y se muestra en la Figura 4.1. Por tanto, las cuatro
dimensiones relativas a experiencia (ubicacion, ambiente, personal y web) son
constructos antecedentes de la experiencia, que se refleja en dos 2 items globales

(importancia de la experiencia y recuerdo de esta).

Los indicadores de bondad de ajuste del modelo son aceptables, confirmandose todas las
relaciones causales propuestas. Por razones de espacio, no se presentan todos los
resultados de la estimacidn, incluidos los coeficientes estandarizados o no estandarizados
para cada uno de los items ni los efectos directos e indirectos. El lector puede pedirseos

a la autora de este trabajo por correo electrénico.

La ubicacion se refleja en tres items (atractiva, idonea y estimula mis sentidos), el
ambiente se refleja en otros tres (disefio arquitectdnico atractivo, ambiente relajante y
decoracion agradable). La valoracién del personal se refiere a tres items (servicial,
atencion admirable y sentirse bien debido a la atencidn). La ultima dimension de
experiencia alude a internet, con una web conformada por ofrecer resultados precisos,

comentarios online que resultaron tiles y redes sociales que llaman la atencion.

Por tanto, se confirman todas las hipotesis. Respecto a los componentes de la experiencia,
se verifican las hipotesis Hla a H1d, de forma que la experiencia esta formada por cuatro
dimensiones: ubicacién (0.359), ambiente (0.335), personal (0.249) y web (0.162).

También se cumplen H2 y H3, pues la experiencia de cliente tiene un efecto estandarizado
directo, significativo y positivo en el apego (0.656) y en el WOM (0.657). A su vez, el
apego se refleja por tres items (vinculacion, unido emocionalmente y carifio). EI WOM
se refleja en otros tres (contar la experiencia, recomendar el hotel y decir cosas positivas
sobre éste). El efecto estandarizado del apego en el WOM es menor, pero también

estadisticamente significativo (0.173), cumpliéndose H4. Por tanto, con este resultado, se
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verifica la hipdtesis relativa al efecto mediador del apego entre experiencia de cliente y

las recomendaciones WOM (H6).

Figura 4.1. Modelo estructural
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: x2/g.1.=2.625; GFI1=0.902; CFI=0.942; TLI=0.930; RMSA=0.065
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5. CAPITULO V. CONCLUSIONES

En este capitulo, se presentan las principales conclusiones, asi como las limitaciones y
futuras lineas de investigacion que se derivan tanto del analisis de literatura como del

analisis empirico realizado.

El principal objetivo que se planteaba al inicio de este trabajo era profundizar en la
relacion entre la experiencia de cliente en hoteles y la recomendacion boca-oido
teniendo en cuenta el posible rol mediador del apego. Para ello, en primer lugar, se ha
llevado a cabo una extensiva revision de literatura que ha ido dando respuesta a
determinadas preguntas o ha servido para plantear las hipétesis que conforman el modelo
propuesto. Adicionalmente, este proceso, ha permitido conocer algunas de las principales
investigaciones y modelos propuestos hasta la fecha sobre el apego y la experiencia, asi
como las principales escalas de medicion encontradas en la literatura. Todo ello, queda
recogido en los cuadros 2.1. a 2.8. del capitulo Il. Esta primera fase del trabajo, dedicada
a la revision de literatura, ha permitido dar respuesta a los tres primeros objetivos
especificos planteados en el capitulo I. Posteriormente, se ha realizado una encuesta que
ha permitido realizar tres tipos de andlisis: cualitativo, descriptivo e inferencial. De los
resultados obtenidos se derivan una serie de implicaciones tedricas y practicas que se van

a detallar a continuacion.
5.1. Implicaciones teoricas

Los resultados de analisis empirico sirven para concluir que, de acuerdo con los resultados
obtenidos con la estimacion del modelo, la experiencia de cliente en el sector hotelero, es
consecuencia de cuatro dimensiones. Ademas, la ubicacion y el ambiente, seguidos del
personal son mas influyentes que la web en la generacién de experiencias. En cuanto a
los efectos sobre las comunicaciones boca-oreja, la experiencia tiene mayor impacto

directo que el apego.

Ademas, nuestro trabajo sirve para dar un mayor soporte empirico a lo que ya adelantaron
Khan & Rahman (2017), pues la experiencia del cliente en un hotel difiere de la
experiencia de marca aplicada a otros contextos en los que se analizan bienes o
experiencias mas tangibles. En ambos casos, se trata de una respuesta subjetiva e interna
provocadas por estimulos externos, pues la experiencia de marca definida por Brakus et
al. (2009), resulta un tanto abstracta cuando se refiere a servicios intangibles. Por tanto,
es dificilmente aplicable al mercado turistico, objeto de estudio de este trabajo. Los items
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en los que se reflejan las cuatro dimensiones de las que parte el modelo de Brakus et al.
(2009)- sensorial, cognitiva, afectiva y de comportamiento - resultan dificiles de entender
por los participantes en un estudio que no se basa en un experimento previo o en la

exposicion a un estimulo determinado, sino que dependen del recuerdo del sujeto.

En consecuencia, para estudios en que se debe contextualizar una experiencia general, es
mas sencillo que ésta se refiera a cuestiones observables y faciles de recordar por los
participantes, como son las cuatro dimensiones de la escala de Khan & Rahman (2017),
es decir, ubicacion, personal, ambiente y web. No obstante, segun los resultados
obtenidos en este trabajo, estas dimensiones no son reflejo de la experiencia sino que se

conforman como constructos antecedentes.

Adicionalmente, hemos seguido la propuesta de investigacion futura apuntada Khan &
Rahman (2017, p.284), que sugieren que” la validez y la posibilidad de generalizacion
de la escala desarrollada debe establecerse en contextos distintos a los de las marcas de
hoteles de lujo”, en este estudio se ha comprobado la validez de esta escala en hoteles de
cualquier categoria, ya que éstos son los elegidos de forma espontadnea por los

encuestados.

El modelo estructural también sirve para confirmar que la experiencia tiene un impacto
positivo y directo en factores relevantes para el marketing tales como las comunicaciones
boca-oido. Estos resultados estan en linea con investigaciones previas que proponen esta
relacién entre experiencia y boca-oido (Bravo et al. 2018; Serra-Cantallops et al. 2018;
Khan & Fatma 2017; Khan & Rahman 2017; Khan et al. 2015; Sabiote et al. 2011).

Otra de las aportaciones de este trabajo relativas a la experiencia de cliente esta
relacionada con el analisis cualitativo. Tras el proceso de revision de literatura, se ha
detectado una carencia de estudios cualitativos sobre experiencia. Por ese motivo, en este
trabajo se ha optado por realizar un analisis de contenido a partir de la introduccién de
una pregunta abierta en el cuestionario. Esta metodologia ha permitido detectar nuevas
variables que podrian ser relevantes a la hora de recordar las experiencias en hoteles.
Dando respuesta a la pregunta inicial formulada en el capitulo 3 “¢Qué variables o
factores sirven para construir una experiencia muy positiva en un hotel?”, tras el analisis
cualitativo, podemos concluir que, en general, estas nuevas variables son de naturaleza
hedonica, y hacen referencia a como les hizo sentir esa experiencia en términos de
comodidad, tranquilidad, familiaridad o incluso de emociones tales como felicidad o
ilusion. Por tanto, dando respuesta a otra de los objetivos planteados al inicio de este
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trabajo “Determinar mediante un analisis empirico como perciben los consumidores la
experiencia en el hotel, y comprobar si estas descripciones aportadas por los clientes
coinciden con la conceptualizacion y dimensiones de la experiencia de marca existentes
en la literatura.”, el analisis cualitativo, ha aportado una perspectiva de la experiencia de
cliente en hoteles centrada en el consumidor. Efectivamente, esta percepcion de los
consumidores, coincide con la literatura, no obstante, se han detectado posibles variables

que podrian resultar significativas en la generacion de experiencias excepcionales

La siguiente implicacion teorica del trabajo se refiere a la validacion de la ultima de las
hipétesis, es decir, el rol mediador del apego entre experiencia de cliente y WOM. Con el
modelo estructural se ha comprobado de forma empirica este tipo de relacion. Esto supone
una novedad, ya que las investigaciones anteriores, demostraron tan sélo que el apego es
una consecuencia de la experiencia (Ramirez & Merunka (2019); Reihani 2019; Huang
2017; Ishikawa, 2013) o que el apego hacia las marcas o destinos turisticos incrementa
las recomendaciones boca-oido (Bigakcioglu 2016; Carroll & Ahuvia 2006;) pero en
ningln caso que sepamos, se ha probado su rol mediador, al menos en el contexto

hotelero.

De esta manera, se ha demostrado que aquellos consumidores que desarrollan vinculos
afectivos con el hotel mediante una experiencia que consideran intensa y que pueden
rememorar facilmente son aquellos que se van a convertir en promotores de la marca,
pues tienen una mayor probabilidad de realizar recomendaciones boca-oido (WOM). Esta
es, en nuestra opinion, una de las principales aportaciones del trabajo, pues viene a cubrir

el gap existente en la literatura revisada.

El analisis descriptivo también revela que existen diferencias significativas a la hora de
valorar de manera global el grado de importancia de la experiencia en un hotel, el grado
de afecto y la probabilidad de recomendacion. Al contrario de los resultados obtenidos
por Ramirez & Merunka (2018), en los que el efecto positivo de la experiencia en el apego
a la marca era mas fuerte para los consumidores jovenes, y por tanto éstos tenian mas
probabilidades de crear vinculos emocionales con las marcas a través de las experiencias
positivas. En este trabajo, han sido los consumidores mas jovenes (< 22 afios) los que
muestran niveles promedios mas bajos, algo que se ha atribuido a diferencias
generacionales. También se han detectado diferencias significativas en funcion del nivel
de estudios en los items globales de importancia, experiencia memorable y WOM, siendo

los participantes que con estudios de grado superior los que mostraban valores medios
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mas altos en todos los casos. Por tanto, a tenor de estos resultados, seria interesante para

futuros trabajos investigar el posible rol moderador de la edad y el nivel de estudios.
5.2. Implicaciones para la gestion

En primer lugar, los gerentes de hoteles deben enfocarse en brindar experiencias Unicas
porque estas juegan un papel importante tanto en el desarrollo de vinculos emocionales
como en la probabilidad de hacer recomendaciones boca-oido. De esta manera, la gestion
de recursos debe orientarse a ofrecer experiencias que logren desarrollar estos vinculos
con los clientes, mediante la utilizacién de las cuatro dimensiones que componen esta
experiencia. Por tanto, en la medida de sus posibilidades, deben tratar de aprovechar las

ventajas que ofrecen todas ellas.

Respecto a la ubicacion del hotel, por ejemplo, se pueden llegar a acuerdos con
restaurantes 0 comercios cercanos para ofrecer promociones a los huéspedes. De esta
forma, los clientes sentiran que el alojamiento esta bien situado cerca de restaurantes o
comercios, que conoceran en parte gracias al hotel. En caso de estar en zonas rodeadas de
naturaleza o playas, pueden promover excursiones o visitas por el entorno o incluso
incluir en la decoracion del hotel o proyectar en pantallas de las zonas comunes

fotografias del entorno que rodea al hotel para integrar y animar al huésped a conocerlo.

La decoracién y ambiente juegan también un papel fundamental en la experiencia de
cliente. El disefio del hotel debe estar orientado a generar sensaciones satisfactorias.
Concretamente, y a tenor de los resultados del analisis cualitativo, deben orientarse a
generar sensacion de confort y relajacion, pero también sensaciones de familiaridad, es
decir, que el cliente logre sentirse “como en casa”, sobre todo, poniendo el foco en lograr
desarrollar vinculos més afectivos con el hotel, la decoracion y/o ambiente debe tratar de
evocar sentimientos de felicidad y placer. De esta manera, se crearan recuerdos positivos,
que se recordaran con nostalgia, carifio y felicidad y es mas probable que estos

sentimientos se trasladen al hotel.

Se ha detectado que aquellos consumidores que viajan acompafiados de sus parejas,
valoran mas la ubicacion y el ambiente. Esto podria ser aprovechado por los gerentes
disefiando ambientes adecuados a viajes en pareja, con por ejemplo camas mas amplias,
detalles de bienvenida para ambos o bien promocionando su ubicacién como ideal para
parejas, algo que en algunos casos, ya se puede encontrar en paginas como Booking o

Tripadvisor. También se ha podido observar que los viajeros de negocios son
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consumidores que disfrutan de sus estancias en hoteles, aunque sea por motivos laborales.
Por eso, facilitar la experiencia a este grupo de clientes, por ejemplo, con escritorios
amplios que les permitan trabajar comodamente, red de wifi rpida y gratuita, incluso con

espacios dedicados a co-working, seria interesante.

El personal del hotel es un factor clave en la experiencia de cliente, como se demuestra
tanto en el analisis cualitativo, como en el cuantitativo. En muchos casos, la correcta
gestion de una incidencia por parte del personal, ha logrado transformar una mala
experiencia en una muy positiva. Por tanto, implantar procesos de coaching en las
formaciones del personal del hotel, que les capacite en aspectos como la inteligencia
emocional o les den herramientas para gestionar situaciones complicadas puede ser una

estrategia diferenciadora y fundamental para ofrecer experiencias Unicas para sus clientes.

Dado que las redes sociales y la digitalizacion estan en pleno auge, los resultados del
analisis descriptivo y cualitativo realizado en este trabajo, ponen de manifiesto la
necesidad de mejorar la experiencia de cliente online, ya que, en ningln caso, en las
descripciones aportadas en la pregunta abierta sobre experiencia los encuestados hicieron
referencia a la web o redes sociales del hotel. Ademas, los valores medios obtenidos en
los items referidos a la web obtienen valores mas bajos que el resto. Segln Brakus et al.
(2009, p.52), la experiencia con la marca, empieza en el momento en el que “el
consumidor busca productos o servicios, los compra, los recibe y, por ultimo, los
consume”. Por tanto, la web deberd disefiarse de manera que se facilite la obtencion de

informacidn clara y precisa, asi como una buena experiencia de compra.

Ademas, estos resultados indican que la presencia en redes sociales debe ser uno de los
factores a desarrollar en las estrategias de los hoteles de cara a los proximos afios, tanto
para atraer a nuevos clientes, ansiosos de compartir en redes sociales sus vacaciones,
especialmente en Instagram, como para incrementar las recomendaciones boca-oido a
través de las mismas (eWOM). Por eso, los hoteles deberan disefiar sus ambientes de
manera que se creen “momentos instagrameables” que favorezcan este eWOM. Esto debe
ser asi por dos motivos. Por un lado, “Las fotos se han convertido en el souvenir del siglo
XXI" y lo que los consumidores quieren llevarse de recuerdo de su estancia son fotos

atractivas que compartir en redes sociales. Por otro lado, para los gerentes de los hoteles,
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tener estos rincones que sus clientes fotografien y suban a Instagram, implica entrar en

conversacion con ellos, asi como un escaparate al plblico*?,

Aunque la mayoria de los encuestados afirmaron que el motivo del viaje relacionado con
esta experiencia muy positiva era disfrutar de sus vacaciones, se ha detectado un
segmento potencialmente interesante: los viajeros de negocios, pues en varias ocasiones

se han descrito estancias relacionadas con motivos laborales.

En cuanto a la compafiia, se ha encontrado que ir acompafiado o no, afecta de manera
significativa en el item de experiencia memorable, y mas concretamente, se han
encontrado estas diferencias en los items de ubicacion y decoracion. En general, la
mayoria de los que describian estas experiencias Unicas fueron acompafiados de sus
parejas, otros familiares o amigos. A tenor de lo anterior, una posible estrategia para los
gerentes, podria ser disefiar sus diferentes estancias en funcion del acompafante y/o
seleccionando el tipo de detalle de bienvenida segun el acomparfiante, por ejemplo dejando

gominolas si van con hijos, o un detalle roméantico si es una estancia en pareja.
5.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El presente estudio tiene algunas limitaciones que podrian mejorarse en futuras

investigaciones.

En primer lugar, la muestra fue seleccionada por conveniencia, motivo por el cual se debe
tener cierta precaucion a la hora de generalizar resultados. Los sesgos potenciales
relacionados con las tres variables de clasificacion (sexo, edad y estudios) pueden matizar
las conclusiones obtenidas. Por ello, es importante que, en futuros estudios, sobre todo si
se quiere demostrar su efecto moderador, se controlen estas variables, estratificando la

muestra antes de realizar el trabajo de campo.

En este trabajo, Unicamente se ha comprobado que existen diferencias estadisticamente
significativas por edad y estudios a nivel descriptivo, mediante los test de diferencias de
medias (ANOVAS). En futuras investigaciones, se debe comprobar el efecto moderador
de estas variables en las relaciones entre dimensiones principales (experiencia, apego y
WOM). .

Con la introduccion de la pregunta abierta sobre descripcion de la experiencia se ha

tratado de aportar evidencia empirica, que sirva para superar la ausencia de investigacién

12 Fuente: https://www.puromarketing.com/38/30123/hoteles-tienen-claro-instagram-filon-mejor-
escaparate-para-negocio.html (consultado 15/07/2019)
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cualitativa sobre experiencia de cliente (Khan & Raman, 2015). Sin embargo, un analisis
cualitativo en profundidad utilizando herramientas tales como Atlas.ti permitira extraer
resultados mas completos. De esta forma, se podra determinar si es posible que existan
otras dimensiones, antecedentes o consecuencias de la experiencia de cliente en hoteles

no incluidas previamente.

Entre los objetivos especificos del trabajo se incluia identificar si habia cadenas hoteleras
que ya estuvieran destacando por ofrecer experiencias muy positivas. Para ello, se solicito
a los encuestados que nombraran la cadena a la que pertenecia dicho hotel. Los
porcentajes obtenidos han sido bastante bajos. No obstante, hay que tener en cuenta que
se daba total libertad a la hora de elegir el hotel, y el Gnico requisito es que hubieran
vivido una experiencia excepcional. Las cadenas mas mencionadas han sido Melia, NH,
Paradores y Hilton, por lo que investigaciones posteriores pueden centrarse en alguna de
estas cadenas para seleccionar la muestra. De esta manera, damos respuesta a la P2
formulada en el capitulo 3 “¢, Cuales son las marcas/cadenas hoteleras mas nombradas?
Es decir, ¢A qué variables se atribuye en mayor medida esta asociacién entre
marca/cadena y experiencia positiva?” No obstante, futuras investigaciones, que
impongan condiciones a la muestra de haber pernoctado en una de estas cadenas,
permitiran extraer y generalizar conclusiones sobre a qué variables se puede atribuir esta

asociacion cadena y experiencia positiva.

También se pueden realizar estudios cualitativos ad-hoc mediante reuniones de grupo o
entrevistas en profundidad que permitan analizar en profundidad las relaciones entre las
distintas variables. Todo ello, permitiria dar una respuesta mas contundente a la pregunta
de investigacion (P3) “¢Como es la relacidn entre experiencia muy positiva y apego? ”,
propuesta en este trabajo. Por Gltimo, para futuros trabajos seria conveniente realizar
estudios adicionales que permitan verificar las hipétesis del modelo propuesto, ya que
éste tan solo se ha probado en el contexto hotelero con clientes espafioles. Por tanto, a
partir del estudio realizado, se abren dos posibles lineas de investigacion. En primer
lugar, el mismo modelo se puede aplicar en otros mercados geograficos. Una
investigacion con datos procedentes de distintos paises, podria dar lugar a modelos
transculturales que aportarian evidencia empirica, tanto sobre la escala de experiencia

como sobre la naturaleza de las relaciones entre las dimensiones principales.

Ademas, se puede generar nuevos modelos empiricos en relacion a otros servicios, como

distribucion, mercado financiero, economia colaborativa, etc. en los que el caracter
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intangible de la experiencia hace que los modelos de experiencia de marca no se puedan
aplicar directamente y sea necesario, desarrollar una escala especifica basada en
dimensiones tangibles y establecer la naturaleza de la relacidn entre experiencia, afecto y

recomendaciones.

El sexto objetivo especifico planteado en el capitulo | planteaba comprobar qué
dimension o dimensiones proporcionan una mejor experiencia y una mayor vinculacion
afectiva. Los resultados obtenidos a lo largo de este trabajo, han permitido saber que
ubicacion, ambiente y personal son mas influyentes en la generacion de experiencias que
la web, y que la experiencia, tiene un mayor impacto en las recomendaciones boca-oido
que el apego. Sin embargo, los analisis realizados en este trabajo, no han permitido
identificar qué dimensiones proporcionan una mayor vinculacion, por lo que futuras

investigaciones podrian tratar de dar respuesta a esta pregunta.

Para finalizar, las limitaciones del trabajo han dado lugar a posibles lineas de trabajo que
puede abordar cualquier investigador. Dado que este TFM, queremos concluir con las

cuestiones que la autora se plantea de forma mas personal.

El estudio realizado representa una primera aproximacién conceptual y empirica que sirve
para culminar los estudios de Master. La realizacion de la tesis doctoral permitird
continuar a la autora de este trabajo con el tema objeto de estudio en los proximos afios
de tutela de la tesis doctoral. Con la base de datos obtenida, se podran realizar los analisis
adicionales ya apuntados previamente, que permitirdn culminar una primera fase
delineada en el plan de investigacion de la tesis. Ademas, como proximos pasos, se
procederd a realizar un estudio en colaboracion con una empresa consultora dedicada a
gestion de la experiencia de cliente, con la que se llevara a cabo un estudio basado en las
respuestas a una encuesta a participantes habituales de panel de una conocida empresa de
investigacion. Ademas, se llevara a cabo una observacién y analisis posterior de las redes
sociales de una muestra de hoteles. Por tltimo, en la tercera fase del plan de investigacion,
se ha planteado un estudio experimental, que permitird analizar la conducta de los

participantes.
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ANEXO I. CUESTIONARIO Y ESCALAS PRE-TEST

[ :A i ESTUDIO SOBRE HOTELES NS CUESTIONARIO:
UNIVERSIDAD AL TONOMA Fecha: Marzo 2018 T—
| DE MADRID) |

Buenos diasftardes. En la Universidad Autonoma de Madrid estamos realizando una encuesta para conocer mejor
a su opinion sobre su experiencia en hoteles. En todo momento se mantendra el anonimato de los entrevistados
mostrandose los resultados de forma global. Su colaboracion es muy importante, dnica e insustituible. Necesitamos
sus opiniones y experiencias para poder alcanzar nuestros objetivos. Le agradecemos enormemente su esfuerzo y
su colaboracion.

SEXO* {1} Mujer EDAD* ESTUDIOS* [ 1} Universitarios
(2} Hombre [ 2 ) Mo universitarios
INTRODLICCION

En este estudio estamos interesadas en canacer su apinion sobre una experiencio en un HOTEL que e causara una gran
impresion pasitiva. Piense en eso experiencio y como fue,

P1. Por favor, indique a continuacion el nombre del HOTEL*:

P2. Podria indicarnos la cadena a la que pertenece el hotel, si lo recuerda:

P3. Podria indicarnos en qué lugar esta el hotel (localidad/ciudad/pais)*:

P4. Escriba a continuacion qué significd para usted. Por favor describa todos los detalles, qué pensd, qué sintio y
que hizo respecto a esa experiencia en ese HOTEL.
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A partir de ahora haremos una serie de preguntas gue se van a referir tnica y exclusivamente a la experiencia en
ese HOTEL que usted ha comentado. Le rogamas la tenga siempre en su mente cuando vaya a contestar.

P5. Indigue el grado de importancia que ha tenido para usted la experiencia gue ha descrito mediante una escala
del 0 al 10, siendo 0 nada importante y 10 extremadamente importante:

o/l

P6. ¢ Con qué probabilidad recomendaria este hotel a otra persona (amigo, familiar o conocido) en una escala del 0
al 10, siendo 0 nada probable y 10 extremadamente probable?*

o/l

P7. Indique en qué medida estd de acuerdo con la siguiente afirmacion "siento afecto por este hotel”, siendo 0
totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo.

o/l

P8. ¢ Cuantas estrellas tenia el hotel?+
1. Unaestrella 2. Dosestrellas 3. Tres Estrellas 4. Cuztro estrellas 5. Cinco Estrellas &. Mo lo recuerde
P9. ¢ Cuadl fue el motivo de su viaje?*

Disfrutar de vacaciones

Viaje de negocios y motivos profesionales

Asistencia a congresos, ferias, seminarios o similaras
Motives relacionados con la salud

Maotivos familiares
Otro {Indigue cual)

L

P10. iFue acompanado/a?
1. No(Pase ala pregunta 10)
2. 5i. En este caso indique quien le acompand:
a) Pargja
b} Hijos
c} Otros familiares
d} Amigos
e] Comparieros de trabajo
f)  Otros (Indique cuzles)
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P11. Indigue en qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a su experiencia y al hotel,
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Esta experiencia majord mi opinidn sobre la cadenz a la que perteneciael hotel | 1| 2| 3| 45| 6| 7| NS/MNC
He contado mi experiencia en este hotel a otras personas 12| 3|4|5|6|7|N5HNC
He recomendado este hotel a otras personas 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
He dicho cosas positivas sobre este hotel a otras personas 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Considero gue este hotel es interesante para descubrir nuevas experiencias 123|456 7]|NSHNC
Este hotel me produjo un fuerte impacto sensorial (vista u otros sentidos) 1234|567 N5HNC
Este hotel estimuld mis sentidos [vista u otros sentidos) 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Este hotel me produjo emociones y sentimientos 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Tengo emodiones fuertes hacia este hotel 1234|567 N5HNC
Al oir el nombre de este hotel tengo una emocion positiva 1234|567 NSHNC
Siento afecto por este hotel 12| 3|4|5[6|7|NSHNC
e siento vinculado/a g este hotel 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
e siento unido/a emocionalmente a este hotel 1(2|3|4]|5|6|7|N5HNC
Tengo un fuerte carifio a este hotel 1(2|3|4|5|6|7|NSHNC
Este hotel es parte de mi y muestra quien soy yo 1/2)3|4|5[6]|7]|NSHNC
Este hotel dice a otras personas scbre lo que soy 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
iz sentimientos hadia este hotel a menudo son automaticos, ¥ me vienen a la 1(2[3]4|5|6|7|MNNC
mente aparentemeants solos.

Mis pensamientos y sentimientos hada el hotel vienen a mi mente de forma 1(2|3|4]|5|6|7|NsNC
natural & instantanea.

IMis pensamientos y sentimientos hacia el hotel vienen a mi mente de forma 1(2[3]4|5|6|7|MNNC
tan natural e instantanea gue no tengo mucho control sobre ellos.

El nombre de est2 hotel me hace evocar pensamientos positivos sobre el 1(2|3|4]|5|6|7|NsNC
pasado, el presente o el futuro

Tengo muchos pensamientos sobre este hotel 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Este hotel es un bueno 1(2)3|4]|5|6|7|NSHNC
Este hotel es agradable 12| 3|4|5|6|7|N5HNC
Este hotel es atractive 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
La estancia en este hotel fue memorable 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Este hotel tenia un diseno arquitectonico atractivo 1(2)3|4]|5|6|7|NSHNC
El ambiente de este hotel fue muy relajante 1234|567 NSHNC
La decoracion de este hotel fue agradable 1{2[3]4]5]|6] 7| MN5NC
El personal de este hotel fue servicial y amigable 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
La apariencia del personal de este hotel me llamd la atencion 1234|567 N5HNC
La forma en que el personal de este hotel me atendid fue admirable 1234|567 NSHNC
e senti bien en este hotel debido a la atencion del personal 12| 3|4|5[6|7|NSHNC
El sitio web de este hotel me proporciond resultados precisos 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Los comentarios vistos en internet sobre este hotel me resultaron otiles 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Este hotel destacaba en las redes sociales por sus imdgenes 1(2|3|4|5|6|7|NSHNC
Los otros huéspedes de este hotel fueron amables 12| 3|4|5|6|7|N5HNC
Los otros huéspedes de este hotel me hicieron sentir bien 1{2[3]4|5|6|7|MNNC
Los huéspedes de este hatel valoran la privacidad de los demas 1{2[3]4]|5]|6] 7| NENC
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P.12 Sefiale la opcion que describa mejor su ocupacion:

01 Empresarioa
02 Autonoma,a o profesion liberal

03 Funcionario/a o empleado cargo alta direccion
04 Funcionariofa o empleado cargo medio

05 Funcionariofa o empleado nivel auxiliar

06 Otros trabajadores y obreros

07 Estudiante o becario/a

08 Jubilado o pensionista

09 Trabaje doméstica |
10 Otro {Indigue cual)

P.13 Indigue los ingresos anuales aproximados de su hogar:

01 De 1200038 24.000£€
02 De24.001a36.000£
03 De36.001a48.000£
04 De 48.001 a 60.000 £
05 Ded0001la72.000£€
06 De 72.001 a 84.000
07 Mas de 84.000
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Cuadro 1.1. Items incluidos en el cuestionario pre-test

Autor

Dimension

items

Experiencia de
marca

Brakus et al.
(2009)

Sensorial

Considero que este hotel es interesante para descubrir
nuevas experiencias

Este hotel me produjo un fuerte impacto sensorial
(vista u otros sentidos)

Este hotel estimul6 mis sentidos

Afectivo

Este hotel me produjo emociones y sentimientos

Tengo emociones fuertes hacia este hotel

Al oir el nombre de este hotel tengo una emocion
positiva

Apego

Chen et al. (2016)

Conexion

Este hotel dice a otras personas sobre lo que soy

Me siento conectado a este hotel

Me siento unido emocionalmente a este hotel

Tengo fuertes sentimientos de apego a este hotel

Este hotel es parte de mi y muestra quien soy yo

”Prominencia” de la
marca

El nombre de este hotel me hace evocar pensamientos
positivos sobre el pasado, el presente o el futuro

Mis sentimientos hacia este hotel a menudo son
automaticos, y me vienen a la mente aparentemente
solos.

Mis pensamientos y sentimientos hacia el hotel vienen
a mi mente de forma natural e instantanea.

Mis pensamientos y sentimientos hacia el hotel vienen
a mi mente de forma tan natural e instantanea que no
tengo mucho control sobre ellos.

Tengo muchos pensamientos sobre este hotel

Experiencia
cliente en hotel

Khan & Rahman,
(2017)

Ambiente

La estancia en este hotel fue memorable

Este hotel tenia un disefio arquitectdnico atractivo

El ambiente de este hotel fue muy relajante

La limpieza y decoracion de este hotel fue agradable

Staff

Me senti bien en este hotel debido a la atencion del
personal

La forma en que el personal de este hotel me atendid
fue admirable

La apariencia del personal de este hotel me
impresiond

El personal de este hotel fue servicial y amigable

Web y RRSS

El sitio web de este hotel me proporcioné resultados
precisos

Los comentarios vistos en internet sobre este hotel me
resultaron Utiles

Este hotel destacaba en las redes sociales por sus
imagenes

Los otros huéspedes de este hotel fueron amables

Los otros huéspedes de este hotel me hicieron sentir

Guest-to-guest bien
Los huéspedes de este hotel valoran la privacidad de
los demés
WOM WOM He contado mi experiencia en este hotel a otras
personas
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Khan & Rahman,
(2017)

He recomendado este hotel a otras personas

He dicho cosas positivas sobre este hotel a otras
personas

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO Il. CUESTIONARIO FINAL

LA ESTUDIO SOBRE HOTELES " No CUESTIONARID:
UNIVERSIDAD AUTONOMA Fecha: Abril 2015 b
| DiE MADRID |

Buenos dias/tardes. En la Universidad Autdnoma de Madrid estamos realizando una encuesta para coOnoCer mejor
a su opinion sobre su experiencia en hoteles. En todo momento se mantendra el anonimato de los entrevistados
mostrandose los resultados de forma global. Su colaboracion es muy importante, dnica e insustituible. Necesitamos
sus opiniones y experiencias para poder alcanzar nuestros objetivos. Le agradecemos enormemente su esfuerzo y
su colaboracion.

SEXO* | (1) Mujer EDAD*
(2} Hombre
INTRODUCCION

En este Egrudiu estamaos interesados en conocer su opinidn sobre unag experiencia en un HOTEL que le cousara una
IMPRESION MUY POSITIVA. Fiense en esa experiencia y cdmo fue.

P1. Escriba a continuacion qué significo para usted. Por favor describa todos los detalles, qué pensd, queé simtio y
que hizo respecto a esa experiencia en ese HOTEL.*

P2. Por favor, indique a continuacion el nombre del HOTEL*:

P3. Podria indicarnos la cadena a la que pertenece el hotel, si lo recuerda*:

P4. Podria indicarnos en qué lugar esta el hotel (localidad/ciudad/pais)*:
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A partir de ahora haremos una serie de preguntas gue se van a referir dnica y exclusivamente o la experiencia en
ese HOTEL que usted ha comentade. Le rogamos la tenga siempre en su mente cuando vaya o contestar,

P5. Indigue el grado de importancia que ha tenido para usted la experiencia gue ha descrito mediante una escala
del 0 al 10, siendo 0 nada importante y 10 extremadamente importante:

oW

P6. :Con qué probabilidad recomendaria este hotel a otra persona (amigo, familiar o conocido) en una escala del 0
al 10, siendo 0 nada probable y 10 extremadamente probable?*

H|E

P7. Indique en qué medida estd de acuerdo con la siguiente afirmacidn "siento afecto por este hotel”, siendo 0
totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo.

0O

PE. Indique en qué medida estd de acuerdo con la siguiente afirmacidn "la estancia en este hotel fue memorable”,
siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo.

0O

P9. :Cuantas estrellas tenia el hotel?+
1. Unaestrella 2. Dosestrellas 3. Tres Estrellas 4. Cuatro estrellas 5. Cinco Estrellas 6. No lo recuerdo
P10. £ Cudl fue el motivo de su viaje?*

Disfrutar de vacaciones

Viaje de negocios y motivos profesionales

Asistencia a congresos, ferias, seminarios o similares
Motivos relacionados con la salud

IMotivos familiares
Otro {Indigue cual)

U e

P11. iFue acompanadofa?*
1. Mo (Paseala pregunta 11)
2. S5i. Eneste caso indique quien le acompanio:
a) Pareja
b} Hijos
c} Otros familiares
d} Amigos
e] Compafieros de trabajo
f)  Otros (Indique cuales)
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P12. Indigue en qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a su experiencia y al hotel,
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

He contado mi experiencia en este hotel a otras personas 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
He recomendado este hotel a otras personas 123|456 7|NSHNC
He dicho cosas positivas sobre este hotel a otras personas 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
Me siento vinculado/a g este hotel 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
e siento unido/a emocionalmente a este hotel 1]2[3]4[5]6]7]|N5MNC
Tengo un fuerte carifio a este hotel 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
La ubicacion de este hotel estimuld mis sentidos (vista u otros sentidos) 123|456 7|NSHNC
La ubicacion de este hotel era atractiva 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
La ubicacion de este hotel era idonea para que me sintiera relajado)a 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
Este hotel tenia un disefio arquitectonico atractivo 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
El ambiente de este hotel fue muy relajante 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
La decoracion de este hotel fue agradable 1({2)3]|4|5]|6|7|NSHNC
El perscnal de este hotel fue servicial y amigable 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
La forma en la que el personal de este hotel me atendio fue admirable 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
e senti bien en este hotel debido a la atencion del personal 1]2[3]4[5]6]7]|N5MNC
El sitio web de este hotel me proporciond resultados precisos 1]2|3|4|5]|6]|7]|N5MNC
Los comentarios vistas en internet sobre este hotel me resultaron Utiles 1({2)3]|4|5]|6|7|NSHNC
Este hotel destacaba en las redes sociales por sus imagenes 1]2[3]4]5]6]7]N5MNC

P13. Mi valoracion de este hotel es
Desfavorable 1234567 favorahble
P14. Creo que este hotel es

Unmal hotel 1234567 Un buen hotel
P15. Mi opinion sobre este hotel es
Megativa 12 345 6 7 Positiva

P16. Indigue su nivel de estudios:

01 Ha asistido menos de 5 afios a la escuela (Educacion Primaria incompleta)

02 Fue 5 o mas afos a la escuela y no llegd al ditimo curso de 13 ensefianza obligatoria (Educacion Primaria
completa)

03 Ensefianza Secundaria de Primera etapa (E30, EGE, Bachillerato Elemental)

04 Estudios de Bachillerato

05 Ensefianzas profesionales de grado medio o equivalentes

06 Ensefianzas profesionales de grado superior o equivalentes

07 Estudios universitarios o eguivalentes

P.17 Seriale la opcion que describa mejor su ocupacion:

01 Empresario)a

02 Autdnomoya o profesion liberal

03 Funcionario/a o empleado cargo alta direccion
04 Funcionarioda o empleado cargo medio

05 Funcionario/a o empleado nivel auxiliar

06 Otros trabajadores y obreros

07 Estudiante o becario/a
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08 Jubilado o pensionista
08 Trabajo doméstico
10 Otro {Indigue cual)

P.18 Indigue los ingresos mensuales aproximados de su hogan:

01 550 euros o menos
02De551aB00€
03De801lal0s0E
04 Del031al300£
05Del1301al550£
DEDel1551al1850£
07Del1851a2250£
DBDe2701a3450£
05 Mas de 3.450€

89




ANEXO I1l. COMPROMISO ETICO

COMITE de ETIQ\
de la INVESTIGACION

LA

Solicitud de evaluacion por el Comité de Etica de la Investigacion (CEI-

UAM) para trabajos de investigacion en el ambito docente

De acuerdo con el Reglamento del Comité de Etica de la Investigacion de la
Universidad Autdbnoma de Madrid, los trabajos de investigacion que se realicen en
el ambito docente (lo que incluye Trabajos Fin de Grado y Trabajos Fin de Master,
entre otros posibles) deben solicitar la evaluacion de dicho Comité cuando la
investigacion implique a seres humanos o la utilizacion de muestras de origen
humano, la obtencién y el tratamiento de datos de caracter personal, la
experimentacion animal y la utilizacion de agentes biol6gicos de riesgo u organismos
modificados genéticamente, de conformidad con lo establecido en la legislacion
vigente. Dichos trabajos, en el momento de ser solicitados o adjudicados (segun
especifiqgue cada titulacién), deberan presentar (junto con la documentacion
solicitada en cada caso) el presente documento debidamente cumplimentado.

CURSO: 2° Curso del Master en Direccion de Marketing

NOMBRE Y APELLIDO DEL ESTUDIANTE: Monica Veloso

TITULO DEL TRABAJO:

TIPO DE TRABAJO (especificar TFG, TFM u otro) Y TITULACION: TFM

Indicar si la propuesta contempla alguno/s de los siquientes aspectos:

A: Investigacion con seres humanos o uso de datos personales....................
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Sl NO

B: La Investigacion implica contacto habitual con menores.........................

Sl NO

C: Utilizacién de muestras bioldgicas humanas o informacién genética...
SI NO

D: EXperimentacion animal............ccoooiiiiiiiniescee s
Sl NO

E: Utilizacidn de agentes bioldgicos de riesgo para la salud humana,
animal 0 Para 1as PIANAS .. .....ccoiiiiiie e
Sl NO

F: Uso de organismos modificados genéticamente (OMGS)........cccccevvervennenne
Sl NO

En caso de haber contestado afirmativamente a uno o mas items, indicar si el trabajo se
hace dentro de un Proyecto de Investigacion mas amplio que cuenta con la aprobacion de un
CEL. En el caso de tener la aprobacion de un CEl externo a la UAM, debera aportar dicho

documento.

Titulo del Proyecto:
Investigador Principal:

Fecha y codigo de aprobacion del CEI:

Si el trabajo de investigacion no se enmarca en un Proyecto ya aprobado, se ha de adjuntar

una breve memoria que incluya las actividades a realizar, incluyendo la metodologia y el
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material —en su caso- que se va a utilizar. Ademaés, se adjuntard la siguiente

documentacion:

- Enel supuesto A, si la investigacion es prospectiva, se debera aportar el documento de
consentimiento informado que se utilizara, donde conste la informacion detallada que
recibira el participante en el estudio. Si la investigacion es retrospectiva se deberd
establecer un compromiso de confidencialidad sobre los posibles datos identificativos
de los participantes. En cualquier caso, se detallara si los datos o el material obtenido
seran anonimizados o codificados y como se custodiaran. También debera indicarse
el modo de reclutamiento de los participantes. Si se trata de experimentacion clinica se
debe adjuntar el informe del Comité de Etica del Centro en el que se llevara a cabo la
experimentacién, sefialando la extension de esta autorizacién (usos restringidos al

proyecto, 0 para otros usos relacionados).

- Enel supuesto B, aportar la certificacién negativa del Registro Central de delincuentes
sexuales.(*) En el caso de estudiantes extranjeros (incluidos los nacionales de Estados
miembros de la Uni6n Europea), este certificado debera ser complementado con
certificado equivalente expedido por el pais de su nacionalidad, pudiendo aceptarse la
aportacion por parte del interesado del resguardo de haber solicitado el certificado a
las autoridades de su pais junto con una declaracion responsable, (* 2)con caracter

provisional hasta la aportacion del certificado original.

- En el supuesto C, si la investigacion es prospectiva, se debera aportar el documento
de consentimiento informado a utilizar donde conste la informacién detallada que
recibird el participante en el estudio. Si la investigacion es retrospectiva debera
presentarse la autorizacion del uso de las muestras, que deberan tratarse de forma
anonima, a menos que se justifique adecuadamente la necesidad del tratamiento de
forma no anénima, en cuyo caso se necesitara consentimiento informado y documento

de confidencialidad.

- En el supuesto D, se debera adjuntar el Informe del Organo Encargado del Bienestar

de los Animales (OEBA) y, en su caso, del Organo Habilitado.
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- En el supuesto E, se debe adjuntar el informe del Comité de Bioseguridad o del
Servicio de Prevencion de Riesgos Laborales del Centro en el que se llevaré a cabo la
experimentacion. Asimismo, se deberan enumerar los agentes bioldgicos a utilizar y

describir las medidas de contencidn del laboratorio donde se van a realizar los trabajos.

- En el supuesto F, se debe adjuntar el informe del Comité de Bioseguridad o del
Servicio de Prevencion de Riesgos Laborales del Centro en el que se llevaré a cabo la
experimentacion. Se debe declarar la categoria de riesgo de los OMGs empleados y su
procedencia, asi como los organismos receptores y donantes empleados y los vectores

utilizados.

(*)http://www.mjusticia.gob.es/cs/Satellite/Portal/es/ciudadanos/tramites-gestiones-

personales/certificado-delitos

(* 2) http://www.uam.es/otros/ceiuam/documentCEI.htm

Se trata de una investigacion de caracter retrospectivo. Para la realizacion de la parte
empirica de este TFM, la recopilacion de datos se ha realizado mediante una encuesta
online.
Tanto la tutora de este TFM, como yo misma, garantizamos la confidencialidad de los
datos identificativos de los participantes. Siguiendo las recomendaciones del Codigo de
Buenas Practicas de Investigacion, para garantizar el anonimato de los encuestados, se
han tomado las siguientes medidas:
¢ No se solicita en ningun caso datos identificativos tales como nombre, apellidos
0 DNI, a los encuestados, por lo que no hay manera de identificar a los sujetos.
e La herramienta utilizada para la elaboracion y difusién de la encuesta, es
GoogleForms, que no recopila datos sobre ID de usuario.
e Ademas, los resultados obtenidos se mostraran de forma global
e Por ultimo, el primer parrafo del cuestionario, asegura el anonimato y el

tratamiento global del resultado de los datos a todos los entrevistados
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Nombre y Apellidos del estudiante: Mdnica Veloso

Nombre y Apellidos del Director: Mdnica GoOmez Suarez

Nombre y Apellidos del Tutor (si el Director es externo):  Monica GoOmez Suarez

Departamento: Comercializacion e investigacion comercial

Centro: Universidad Auténoma de Madrid

Teléfono: 666116168

Correo electrénico: monica.veloso@uam.es

Firma del estudiante Firma(s) del Director y del Tutor (en su caso)

Fecha:
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