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Hoy en día, las empresas hoteleras ya no son las únicas fuentes de comunicación de marca. Las comunicaciones de marca, que antes eran 

controladas por las empresas, ahora están pasando a ser controladas gradualmente por los consumidores (Aaker, 2009). Ante este contexto,

nos plateamos la siguiente pregunta de investigación: ¿cómo influye la comunicación de marca de las cadenas hoteleras de España en los 

consumidores a través de los medios sociales? Y, para responder a ella, nos proponemos tres objetivos:

O1 Analizar la relación e influencia de la comunicación de marca generada por la organización en la actitud de los consumidores.

O2 Analizar la relación e influencia de la comunicación de marca generada por los usuarios en la actitud de los consumidores.

O3 Analizar la relación e influencia que la actitud de marca tiene sobre el comportamiento de los consumidores.

Los medios sociales pueden definirse como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideológicos 

y tecnológicos de la Web 2.0 y que permiten la creación y el intercambio de contenidos generados por el usuario” (Kaplan y Haenlein, 2009:61). 

Para examinar la influencia que las comunicaciones de la marca a través de los medios sociales tienen sobre la actitud y el comportamiento de 

los clientes, es necesario distinguir entre dos formas de comunicación (Schivinski y Dabrowski, 2016):(1) La comunicación de marca generada 

por las organizaciones; y (2) La comunicación de marca generada por los usuarios. Muchos investigadores, como Bruhn, Schoenmueller y 

Schäfer, 2012; Schivinski y Dabrowski, 2016, han demostrado en sus trabajos que la comunicación de marca generada por las organizaciones y 

por otros usuarios influyen directamente en la actitud de los clientes. Por lo tanto, parece lógico suponer que la comunicación de marca a través 

de los medios sociales aumente el conocimiento de las marcas gracias a su interactividad y viralidad.(Sarmiento, 2015) Para evaluar la influencia 

que la comunicación de marca a través de los medios sociales puede tener sobre el comportamiento del consumidor, recurrimos a la intención de 

compra como variable de análisis, ya que la mayoría de los clientes suelen recurrir a los medios sociales para buscar información y tomar una 

decisión de compra (Schivinski y Dabrowski, 2016). Investigaciones como las de Folse, Netemeyer y Burton (2012) demuestran que una actitud 

positiva hacia una marca influye en la intención de compra de un cliente y su disposición a pagar un precio superior. Asimismo, el estudio 

realizado por Schivinski y Dabrowski (2016) prueba la relación entre la actitud positiva hacia una marca y la intención de compra. La metodología 

empleada en la investigación para la consecución de los objetivos y la constatación de las hipótesis propuestas se basa en técnicas 

cuantitativas(Sarmiento, 2017). En concreto, mediante la utilización de la encuesta. Para probar el modelo, se aplicó a 986 usuarios de medios 

sociales de las principales cadenas hoteleras de España mediante ecuaciones estructuradas. Y, para los resultados, se utilizó el análisis factorial 

en la fase exploratoria; y las ecuaciones estructurales, para la confirmatoria (Hair et al., 2010).

En este apartado, recogemos las conclusiones en el mismo orden que los objetivos principales planteados. Sobre la relación e influencia de la 

comunicación de marca generada por la organización en la actitud de los consumidores, podemos concluir que no existe una relación. Esto se 

debe principalmente a que a los usuarios de los medios sociales de las organizaciones no les satisface el contenido que ponen a su disposición.

Respecto del segundo objetivo planteado, podemos afirmar que sí existe una relación positiva entre la comunicación de marca generada por los 

usuarios y la actitud de los consumidores. Esto se debe a que los clientes confían más en el contenido que otros usuarios les ofrecen a través de 

los medios sociales. Los medios sociales son una herramienta interactiva idónea para el desarrollo de comunicaciones multidireccional, lo que 

provoca que las organizaciones pierdan el control sobre las percepciones de los clientes. 

En el tercer objetivo, planteábamos la relación existente entre la actitud de marca y el comportamiento de los consumidores. Podemos afirmar, 

después de haber realizado una exhaustiva investigación, que existe un efecto positivo. Los clientes que desarrollan una actitud positiva de marca 

a través de los medios sociales suelen desarrollar un comportamiento positivo, traducido en futuras compras, recomendaciones, una 

comunicación de boca en boca positiva o generar contenido positivo sobre la marca a través de los medios sociales.


