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RESUMEN

La mayoria de los investigadores, académicos y profesionales presentan una comprension
limitada de los efectos que la comunicacidn, a través de los medios sociales, puede tener
sobre cémo perciben los consumidores las marcas. Ante este contexto, el presente trabajo
trata de analizar dichas relaciones mediante técnicas cuantitativas. Y, para los resultados, se
utilizé el analisis factorial en la fase exploratoria; y las ecuaciones estructurales, para la
confirmatoria. Como conclusidn, podemos afirmar que no existe una relacién positiva entre
la comunicacién de marca generada por la organizacién y la actitud de los consumidores
hacia ella, pero que si existe una relacion positiva entre la comunicacién de marca generada
por otros usuarios y la actitud de marca.

ABSTRACT

Most Most researchers, academics and practitioners present a limited understanding of the
effects that communication, through social media, can have on how consumers perceive
brands. In this context, the present work tries to analyze these relations through
qguantitative techniques. And, for the results, the factorial analysis was used in the
exploratory phase; And the structural equations, for the confirmatory. In conclusion, we
can affirm that there is no positive relationship between the brand communication
generated by the organization and the attitude of the consumers towards it, but that there
is a positive relationship between the brand communication generated by other users and
the brand attitude.
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Comunicacion de marca, Actitud de marca, Comportamiento de marca, Medios Sociales,
Calidad de la relacién.
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En los dultimos afios, los medios de comunicacion han experimentado una gran
transformacién. Dicha evolucién, ha permitido que el 46% de la poblacidn del mundo tenga
acceso a Internet, el 31% tenga una cuenta en algin medio social y que el 51% use el movil.
En Espafa, los datos son mas significativos, ya que el 77% de la poblacién tiene acceso a
Internet y el 47% tiene perfil en algin medio social. Los espanoles pasamos una media de 4
horas conectados a Internet y 2 horas desde los méviles; en concreto, destinamos 1 hora y
36 minutos a ver medios sociales y 2 horas y 17 minutos a ver televisidon (Nielsen, 2015).
Ante este contexto, en el que el numero de usuarios de Internet y medios sociales no cesa
de crecer, empresas como Sol Melid, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barceld, Eurostar deben
tomar en consideracién la actitud y comportamiento que los usuarios desarrollan hacia sus
marcas en un entorno online (Sarmiento, 2017a).

Los consumidores utilizan los medios sociales de marcas hoteleras principalmente para
buscar informacién. La llegada de los medios sociales ha transformado la comunicacién
tradicional que era unidireccional en una comunicacién bidireccional o peer to peer en la
que los consumidores pueden interaccionar con otros clientes. Este hecho ha provocado
gue se sientan mas alejados de los medios tradicionales como pueden ser la televisién, la
radio, la prensa, las revistas o los catdlogos. Hoy en dia, las empresas hoteleras ya no son
las Unicas fuentes de comunicacidon de marca. Las comunicaciones de marca, que antes
eran controladas por las empresas, ahora estan pasando a ser controladas gradualmente
por los consumidores (Aaker, 2009).

Schivinski y Dabrowski (2016) argumentan que, en los ultimos afios con el rapido
crecimiento de los medios sociales, todas las investigaciones empiricas se han centrado en
temas relacionados con la comunicacién de boca en boca electrénica (Bambauer-Sachse y
Mangold, 2011; Sarmiento, 2015; Sarmiento, 2017b), con comunidades de marca
(Algesheimer et al., 2005) o con el contenido generado por el usuario (Geurin y Burch,
2016). Tras haber hecho una revision de la literatura existente sobre la comunicacién que
las marcas realizan a través de los medios sociales, nos hemos encontrado con el primer
gap; solo hemos podido encontrar un trabajo, el realizado por los autores Schivinski y
Dabrowski (2016), que analiza la influencia de la comunicacion de marca sobre los
consumidores.

El segundo gap identificado en nuestra investigacion es que en la mayoria de los trabajos
analizados no se diferencia entre la comunicacién de marca generada por la propia
organizacidon y la comunicacién de marca generada por los usuarios. Pues hemos de
entender que los medios sociales tienen un sentido bidireccional, lo que hace indispensable
diferenciar ambos términos como realizamos en este estudio.

Por ultimo, hemos de decir que el sector turistico en Espafia es de vital importancia, ya que
representa un 12,34% del PIB. En concreto, las cadenas hoteleras son las mas activas en los
medios sociales, por lo que es en este contexto en donde encontramos el tercer gap de
nuestra investigacion; no existe ningln estudio que analice la influencia de comunicacion
de marca en los consumidores a través de los medios sociales.
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Para abordar estos tres vacios que hemos encontrado en la literatura revisada, nos
plateamos la siguiente pregunta de investigacion: écdmo influye la comunicacidon de marca
de las cadenas hoteleras de Espaiia en los consumidores a través de los medios sociales? Y,
para responder a ella, nos proponemos tres objetivos:

O: Analizar la relacién e influencia de la comunicacidn de marca generada por la
organizacidn en la actitud de los consumidores.

O, Analizar la relacién e influencia de la comunicacién de marca generada por los
usuarios en la actitud de los consumidores.

Os Analizar la relacién e influencia que la actitud de marca tiene sobre el
comportamiento de los consumidores.

Este trabajo se organizd de la siguiente manera: (1) en primer lugar, se realiza una revision
de la literatura existente sobre la comunicacién de marca y su relacion con la actitud y con
el comportamiento de los consumidores, ademas del planteamiento de la hipdtesis de
estudio; (2) en segundo lugar, se desarrolla la metodologia utilizada y se da cuenta del
modelo propuesto; (3) en tercer lugar, se da cuenta de los resultados obtenidos a partir del
modelo planteado; (4) en cuarto y Uultimo lugar, se recogen las conclusiones,
recomendaciones y futuras lineas de investigacion.

Los medios sociales son herramientas que ofrecen a las organizaciones y a los clientes
nuevas formas de interactuar entre si (Schivinski y Dabrowski, 2016). Esta interactividad a
través de los medios sociales estd influyendo de una manera drastica en las percepciones
que los clientes poseen sobre las marcas (Brodie et al., 2013). Ademas, los Medios Sociales
se estdn convirtiendo en una importante fuente de informacion sobre los clientes, mientras
que el dominio de los medios de comunicacién tradicionales y otras herramientas del
Marketing convencionales estan disminuyendo constantemente. Los medios sociales han
privado a las organizaciones del control total de su mensaje, han convertido el mensaje en
mas débil y han conducido a la fragmentacién de los canales de Marketing (Eikelmann et
al., 2008). Aun mas, los estudios de investigacion han demostrado que los clientes
consideran los medios sociales como fuentes de informacion mas fiables que los
instrumentos tradicionales de las comunicaciones de Marketing utilizadas por las
organizaciones (Karakaya y Barnes, 2010).

Los medios sociales pueden definirse como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet
que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnolédgicos de la Web 2.0 y que
permiten la creacién y el intercambio de contenidos generados por el usuario” (Kaplan y
Haenlein, 2009:61). En la misma linea, Boyd y Ellison (2008:211) definen los Medios Sociales
como “servicios basados en la Web que permite a los individuos: 1) construir un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema delimitado; 2) articular una lista de otros
usuarios con los que comparten una conexién; y 3) ver y atravesar su lista de conexiones y
la de aquellas hechas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de
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estas conexiones pueden variar de un sitio a otro” (Boyd y Ellison, 2008:211). Existen
numerosas definiciones de medios sociales, pero las mas actual y con la que nosotros
coincidimos es la aportada por Aichner y Jacob (2015), quienes entienden los medios
sociales: (1) como aplicaciones Web 2.0 basadas en Internet; (2) como contenido generado
por el usuario (CGU); (3) como perfiles de usuarios que se desarrollan a partir de una
estructura de organizacion social entre usuarios; (4) como medios de comunicacidon que
facilitan el desarrollo de las redes sociales mediante la conexién del perfil de un usuarios
con otros.

Para examinar la influencia que las comunicaciones de la marca a través de los medios
sociales tienen sobre los clientes, es necesario distinguir entre dos formas de comunicacién
(Schivinski y Dabrowski, 2016):

(1) La comunicacién de marca generada por las organizaciones
(2) La comunicacién de marca generada por los usuarios

Esta distincion entre las fuentes de comunicacion es relevante, porque la comunicacién de
marca generada por la organizacion esta bajo la direccidén de las empresas, mientras que la
comunicacion de marca generada por el usuario es independiente del control de las
organizaciones (Vanden Bergh et al., 2011; (Schivinski y Dabrowski, 2016).

Burmann y Arnhold (2009, p. 66) se refieren a la comunicacidn de marca generada por las
organizaciones como “la gestién estratégica y operativa del contenido generado por el
usuario para alcanzar los objetivos de la marca". Seglin Burmann y Arnhold (2009), las
marcas son cada vez mas percibidas como menos auténticas, lo que ha llevado a los
gestores de las organizaciones a dotar a las marcas de personalidad y adaptarlas a los
clientes a través de la comunicacion en los medios sociales. Investigaciones realizadas en el
sector turistico han demostrado que el contenido generado por los usuarios sobre
ciudades, destinos turisticos o cadenas hoteleras son mads eficaces que la publicidad
tradicional (Geurin y Burch, 2016).

La comunicacién de marca generada por las organizaciones es de vital importancia, ya que,
gracias a ella, se puede lograr una mayor rentabilidad, se puede rastrear a los clientes y se
puede lograr una retroalimentacién inmediata sobre la marca, los servicios o los productos
(Burmann, 2010). Otro aspecto importante por resaltar es que la comunicacion de marca
generada por las organizaciones estd muy relacionada con la teoria del Marketing de
Relaciones. Groénroos (2004) definié el Marketing de Relaciones como "el proceso de
identificar y establecer, mantener, mejorar y cuando sea necesario terminar relaciones con
los clientes y otras partes interesadas, para que se cumplan los objetivos de todas las
partes". Esta definicidn viene a indicar que las marcas pueden construir relaciones con los
clientes a través de los medios sociales mediante la interaccidn y la co-creacién de valor.

La comunicacidn de marca generada por los usuarios es entendida por la Organizacién de
Cooperacion y Desarrollo Econdmicos (OCDE, 2007): (1) como contenido que se pone a
disposicion del usuario a través de Internet; (2) como contenido que refleja cierta cantidad
de esfuerzo creativo; y (3) como contenido creado fuera de las rutinas y de las practicas
profesionales. Otras definiciones se refieren al contenido generado por los usuarios como
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"la nueva moneda de las relaciones entre las organizaciones y los clientes" (Blackshaw
2011, p.108) y como "un vehiculo que estd creciendo rapidamente para las conversaciones
de marca y las opiniones de los clientes" (Christodoulides, Jevons y Bonhomme 2012, p.
53).

En la actualidad, numerosos articulos de investigacidon conceptualizan de manera similar el
contenido generado por el usuario y la comunicacién de boca en boca a través de los
medios sociales (Kozinets et al., 2010). A pesar de sus similitudes, ambos términos difieren
principalmente en que uno es solo generado por los usuarios y el otro es solo transmitido
por los clientes. Sin embargo, si podemos afirmar que ambos términos estan relacionados
en que se basan en una relacion entre clientes y marcas, en que no tienen fines comerciales
y en que no estan controladas por las organizaciones.

En este estudio, pata enriquecer el vacio existente en la literatura, proponemos la
comunicacion de marca generada por las organizaciones y la comunicacion de marca
generada por los usuarios como antecedentes de la actitud y del comportamiento que
otros clientes desarrollan hacia la marca.

Mitchell y Olson (1981) definen la actitud de marca como “una evaluacion global que el
consumidor realiza sobre una marca”. La actitud hacia la marca hemos de entenderla como
las evaluaciones favorables o desfavorables que los clientes desarrollan ante estimulos o
creencias relacionadas con una marca (Schivinski y Dabrowski, 2016). Ademas, es una
variable fundamental para el desarrollo de relaciones (Morgan y Hunt 1994). La suma de la
actitud hacia la marca a nuestro modelo de investigacidon propuesto tiene el objetivo de
mejorar nuestra comprension sobre los efectos que la comunicacién a través de los medios
sociales posee sobre las percepciones de los clientes.

La actitud hacia la marca se basa en atributos tales como la durabilidad, el servicio, el
rendimiento o las caracteristicas de un producto (Garvin 1984). También son considerados
como antecedentes de comportamiento la intencién de compra, el comportamiento de
compra o la eleccidn de una marca (Priester and Nayakankuppam 2004).

Ajzen and Fishbein (1975) afirman que la actitud positiva hacia la marca esta influenciada
por el conocimiento y la imagen de marca. Muchos investigadores, como Bruhn,
Schoenmueller y Schafer, 2012; Schivinski y Dabrowski, 2016, han demostrado en sus
trabajos que la comunicacion de marca generada por las organizaciones y por otros
usuarios influyen directamente en la actitud de los clientes. Por lo tanto, parece légico
suponer que la comunicacién de marca a través de los medios sociales aumente el
conocimiento de las marcas gracias a su interactividad y viralidad, hecho que prueba el
trabajo de Li y Bernoff (2011) al demostrar que la comunicaciéon de marca generada por las
organizaciones tiene un efecto positivo sobre la actitud de los clientes y el trabajo de
Burmann y Arnhold (2008) al demostrar que la comunicacion de marca generada por las
usuarios tiene un efecto positivo sobre la actitud de los clientes. Ante este contexto,
proponemos las primeras hipotesis de investigacion:
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H: La comunicacién de marca generada por las organizaciones tiene un efecto
positivo en la actitud de marca de los clientes.

H, La comunicacion de marca generada por los usuarios tiene un efecto positivo en la
actitud de marca de los clientes.

El comportamiento del consumidor puede definirse como "el proceso que las personas
realizan al buscar, seleccionar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos y servicios
para satisfacer sus necesidades y deseos" (Belch y Belch, 2003, p. 105).

Para evaluar la influencia que la comunicacién de marca a través de los medios sociales
puede tener sobre el comportamiento del consumidor, recurrimos a la intencién de compra
como variable de andlisis, ya que la mayoria de los clientes suelen recurrir a los medios
sociales para buscar informacién y tomar una decisién de compra (Schivinski y Dabrowski,
2016). Como hemos sefialado con anterioridad, la actitud de marca se considera como un
indicador de intencién de comportamiento (Wang 2009). Segun Miniard et al. (1983), la
intencién de compra se identifica como una variable psicoldgica que interviene entre la
actitud y el comportamiento real, lo que justifica su eleccion como variable de analisis del
comportamiento de los clientes. Investigaciones como las de Folse, Netemeyer y Burton
(2012) demuestran que una actitud positiva hacia una marca influye en la intencién de
compra de un cliente y su disposicién a pagar un precio superior. Asimismo, el estudio
realizado por Schivinski y Dabrowski (2016) prueba que la relacién positiva influye entre la
actitud positiva hacia una marcay la intencidon de compra. Ante este contexto, proponemos
la siguiente hipdtesis de investigacion:

Hs La actitud positiva hacia una marca tiene un efecto positivo en intenciones de compra.

La metodologia empleada en la investigacion para la consecucidon de los objetivos y la
constatacion de las hipdtesis propuestas se basa en técnicas cuantitativas. En el apartado
cuantitativo, se optd por usuarios que frecuentaran los medios sociales de las principales
cadenas hoteleras de Espafia (Sol Melia, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barceld, Eurostar) con
el objetivo principal de analizar la influencia que tiene la comunicacién de marca generada
por la organizacidn y por los usuarios en la actitud y comportamiento de otros usuarios. En
este contexto, elegimos a los jovenes espafioles con edades comprendidas entre 18 y 30
afios como poblacidon de nuestro estudio. La razén principal por la que elegimos a los
jévenes espafioles como poblacién de andlisis fue la de obtener unidades de analisis que
poseyeran la suficiente experiencia acumulada a través de los medios sociales para poder
estudiar la comunicacién de marca y su influencia en la actitud y en el comportamiento de
los usuarios (Nielsen, 2015; Sanchez Franco et al., 2012).
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Tabla 1. items utilizados para evaluar la comunicacién de marca generada por la organizacion, la
comunicacion de marca generada por los usuarios, la actitud hacia la marca y el comportamiento
hacia la marca.

item Abreviatura
Comunicacion de marca generada por la organizacion

Yo estoy satisfecho con la comunicacién de marca que desarrolla la CGM1
organizacion a través de los medios sociales

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacién a través de CGM2

los medios sociales satisfacen mis expectativas

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacion a través de CGM3

los medios sociales son muy atractivas

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacién son mejores CGM4
que otras empresas

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacién a través de CGM5
los medios sociales son de calidad

Comunicacion de marca generada por los usuarios

Yo estoy satisfecho con el contenido generado por otros usuarios sobrela  CGU1
marca a través de los medios sociales

El contenido generado por otros usuarios sobre la marca a través de los CGU2
medios sociales satisfacen mis expectativas

El contenido generado por otros usuarios sobre la marca a través de los CGU3
medios sociales es muy atractivo

El contenido generado por otros usuarios sobre la marca a través de los CGuU4
medios sociales es mejor que otras marcas

El contenido generado por los usuarios sobre la marca a través de los CGU5

medios sociales es de calidad
Actitud hacia la marca

Yo tengo una buena idea sobre la marca ACT1
Esta marca tiene buena reputacion ACT2
Yo asocio caracteristicas positivas con la marca ACT3
Yo confio plenamente en la marca ACT4
Yo me siento relacionado con la marca ACT5
Comportamiento hacia la marca

Yo compraria un producto o servicio de esta marca antes que de otra COMP1
Estoy dispuesto a recomendar esta marca a otros usuarios COMP2
Tengo intencion de volver a utilizar los servicios de esta marca COMP3
Yo suelo generar contenido positivo en los medios sociales sobre esta COMP4
marca

Yo suelo llevar a conocidos a utilizar estos servicios de marca antes que COMP5
otros

Fuente: elaboracion propia.

En total, la muestra fue de 986 usuarios encuestados con un error de un 4,3% para un nivel
de confianza del 95%. Previamente, se comprobd la adecuacion del cuestionario a través de
un pre-test basado en un nimero reducido de encuestados (50 personas) que se realizé
entre los meses de enero y febrero de 2017. El método utilizado fue el aleatorio
estratificado por edades para los extremos de la poblacion y para evitar unos resultados
sesgados. El cuestionario fue administrado a la salida de las principales cadenas hoteleras
de Espafia (Sol Melia, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barceld, Eurostar). Estas cadenas
hoteleras fueron elegidas por el ranking que todos los afios presenta Hosteltur y por su gran
presencia en los medios sociales.

Para la recogida de la informacidn, se utilizé la técnica de la encuesta autoadministrada y el
cuestionario como herramienta. El cuestionario estaba formado por 25 preguntas relativas
a la comunicacién de marca en los medios sociales. Tenia tres apartados: el primero
consistia en dos preguntas filtro para dar mayor validez a nuestro trabajo de investigacion;
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el segundo constaba de veinte preguntas relacionadas; y el ultimo eran tres preguntas
socio-demogréficas. Para nuestro cuestionario, se utilizaron preguntas estructuradas
multiples, dicotdmicas y de escala. Y, para la medicion de preguntas de escala, se utilizé la
de Likert de 5 puntos, donde 1 indicaba que el encuestado estaba muy en desacuerdo y 5,
que estaba muy de acuerdo. Para el andlisis e interpretacion de los resultados, se utilizé el
SPSS (distribucion de frecuencias, promedios, medidas de dispersion). En la tabla 1 se
muestran los atributos incluidos en la investigacién y cuya eleccidn tuvo en cuenta la
revisién bibliografica realizada con anterioridad.

En este apartado, se analizan y presentan los resultados de los datos obtenidos de las 986
encuestas realizadas a los usuarios de los medios sociales de las principales cadenas
hoteleras de Espafia (Sol Melid, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barcelé, Eurostar). Los
porcentajes ofrecidos en las siguientes tablas estan calculados en funcién del tamarfio de la
muestra de 986 encuestas a través del muestreo aleatorio estratificado por edades. Este
método ha permitido obtener una muestra que, tanto en tamafo como en forma, es
representativa de la sociedad objeto de estudio (Malhotra, 2008; Hair et al., 2010).

En la tabla 2, presentamos la demografia de los usuarios encuestados; para ello, utilizamos
un andlisis descriptivo de frecuencias. En la pregunta nimero uno, se les preguntaba por el
sexo, el 43,2% de los encuestados eran varones y el 56,8%, mujeres.

Tabla 2. Demografia de los usuarios de los sitios web de viajes.

Variables Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Sexo Masculino 425 43,2
Femenino 561 56,8
Edad 18-21 afos 156 15,8
22-24 afios 260 26,4
25-27 afios 277 28,1
28-30 afios 293 29,7
Nivel adquisitivo  Alto 77 7,8
Medio-alto 338 34,3
Medio 377 38,3
Bajo 194 19,6

Fuente: elaboracion propia.

Respecto de las edades de los usuarios, el 15,8% de los encuestados tenia entre 18 y 21
afios; el 26,4%, entre 21 y 24 aiios; el 28,1% de los encuestados tenia entre 25 y 27 afios; v,
por ultimo, el 29,7% de los encuestados tenia entre 28 y 30 afios. Respecto al nivel
adquisitivo, un 7,8% tenia un nivel alto; un 34,3 % tenia un nivel medi-alto; un 38,3%, tenia
un nivel medio; y un 19,6% tenia un nivel bajo.

En la gréfico 1, podemos apreciar que los medios sociales mas utilizados para comunicarse
con una marca de una cadena hotelera son, con un 41%, Facebook; con un 23,8%, YouTube;
con un 13,8%, Instagram; con un 11,2%, Twitter; con un 10,2%, otros medios sociales que
debido a su poca relevancia no detallamos. Al realizar el analisis, pudimos constatar que las
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cadenas hoteleras que disponen de herramientas interactivas, es decir, de medios sociales
para poder intercambiar contenido son mas utilizadas que otras marcas.

En el grafico 2, podemos apreciar que el dispositivo desde el que mas se accede a los
medios sociales de las principales cadenas hoteleras son, con un 64,2%, los méviles; con un
19,2%, los ordenadores; con un 16,6%, otros dispositivos como pueden ser tablets. Al
realizar el andlisis, pudimos constatar que los mdviles se sitlan como una de las
herramientas mds importantes a la hora de comunicarse con los clientes

‘ﬂ
' 24%

Grafico 1. Uso de los medios sociales en las principales cadenas hoteleras en Espafia.
Fuente: elaboracion propia.

W Facebook
YouTube
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m Twitter

B Otros medios sociales

W Moviles
19% Ordenadores

m Otros dispositivos

Grafico 2. Principales dispositivos para acceder a las cadenas hoteleras espafiolas.
Fuente: elaboracion propia.

Respecto del apartado cuantitativo, el cuestionario fue sometido a un andlisis factorial
confirmatorio en donde todas las cargas y valores “t” significativos fueron menores a un
valor p<.01. En la tabla 3, se describe el valor de la media y las desviaciones estdndar para
cada variable en el cuestionario de estudio. Los resultados mostraron que la comunicacion
de marca generada por los usuarios (3,98) y la actitud hacia la marca (3,71) son las medias
mas altas, mientras que la comunicacién de marca generada por la organizacion (2,99) es la
mas baja. Para medir la fiabilidad del cuestionario utilizado, se aplicé el alfa de Cronbach,
obteniéndose valores superiores a 0,60 como indica Hair et al., (2010). En segundo lugar, se
utilizé un andlisis de fiabilidad compuesta en la que se obtuvieron resultados superiores a
0,70, como también indican Hair et al., (2010). Por ultimo, se recurrié a un analisis de la
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varianza extraida promedio, donde los resultados fueron superiores a .50 (Hair et al., 2010).
En la tabla 3, se presentan todos los resultados del analisis factorial confirmatorio.

Tabla 3. Analisis factorial confirmatorio.

Dimensién Media/ Alfa de AVE Fiabilidad
Desviacion Cronbach Compuesta
Comunicacién de marca 2,99/0.793 0,965 0,914 0,92

generada por la
organizacion

Comunicacion de marca 3,98/0.867 0,965 0,823 0,93
generada por los usuarios

Actitud hacia la marca 3,71/0.945 0,924 0,814 0,97
Comportamiento hacia la 3,48/0.887 0,914 0,876 0,95
marca

Fuente: elaboracién propia.

Una vez demostrada la fiabilidad del instrumento, recurrimos a la validez del mismo. Para
ello, utilizamos la validez discriminante que mide el grado en que una determinada
dimensién es diferente del resto. En la tabla 4, se puede observar que ninguno de los
valores de confianza incluye el valor 1. Asi, podemos concluir que los factores utilizados en
el modelo tienen una fiabilidad y validez adecuadas.

Tabla 4. Resultados de la validez discriminante.

Dimension 1 2 3 4

1 Comunicacion de marca generada 0,912

por la organizacion

2 Comunicacién de marca generada 0,463 0,764

por los usuarios

3 Actitud hacia la marca 0,343 0,382 0,875

4 Comportamiento hacia la marca 0,367 0,312 0,419 0,893

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 5, se presenta la constatacidn de las hipdtesis con un modelo de ecuaciones
estructurales mediante el método de maxima verosimilitud (Hair et al., 2010). Como se
puede observar, no existe una relacion positiva entre la comunicacion de marca generada
por la organizacién y la actitud hacia la marca por parte de los clientes (t = -1.435, p = ,154).
En consecuencia, queda rechazada la hipdtesis H;. Ademas, el estudio mostrd una relacion
positiva entre la comunicacién de marca generada por los usuarios y la actitud hacia la
marca por parte de los clientes (t=3.956; p=,001), lo que nos legitima para aceptar la
hipdtesis H, Por ultimo, en los resultados se puede observar que se da una relacidn positiva
entre la actitud hacia la marca y el comportamiento hacia la marca (t=2.496; p= 0.000), por
lo que se acepta la hipdtesis Hs. La R? de 0,764 mostré que el modelo se explica en un 76%.
El valor p, para el modelo, fue menor a 0,05, lo que indica que se pueden aceptar las
hipdtesis planteadas y que, al menos, alguno de los parametros es distinto de cero; por
consiguientes, el modelo es valido en su conjunto.
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Tabla 5. Modelo estructural propuesto para analizar la influencia de la comunicacion de marca en la
actitud y en el comportamiento de los usuarios.

Relacién estructural B Valort  Criterio

H1 La comunicacidn de marca generada por
Se rechaza

las organizaciones tiene un efecto positivo -0,004  -1.435
en la actitud de marca de los clientes.

H2 La comunicacidn de marca generada por
Se acepta

los usuarios tiene un efecto positivo en la ,346 3.956
actitud de marca de los clientes.

Hs La actitud positiva hacia una marca tiene
Se acepta

un efecto positivo en intenciones de ,239 2.496
compra.

Nota. N=986; p>0,001; R? = 0,764; NNFI = 0,927; CFl = 0,939; IFl = 0,956; RMSA = 0,048
Fuente: elaboracién propia.

En esta investigacion, para comprobar el ajuste del modelo, recurrimos al Goodness of Fit
Index (GFI), al Normed Fit Index (NFI) y al Comparative Fit Index (CFl) en los que obtuvimos
valores cercanos a 1, como recomiendan Hair et al. (2010). Por ultimo, utilizamos, el Root
Mean Square Error of Aproximation (RMSEA) y se obtuvo un valor cercano a 0,08, como
también recomienda Hair et al. (2010).

En este apartado, recogemos las conclusiones en el mismo orden que los objetivos
principales planteados. Sobre la relacién e influencia de la comunicacion de marca
generada por la organizacion en la actitud de los consumidores, podemos concluir que no
existe una relacion. 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 disposicion.

Respecto del segundo objetivo planteado, podemos afirmar que si existe una relacién
positiva entre la comunicacion de marca generada por los usuarios y la actitud de los
consumidores. Esto se debe a que los clientes confian mds en el contenido que otros
usuarios les ofrecen a través de los medios sociales. Los medios sociales son una
herramienta interactiva idénea 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, plantedabamos la relacidn existente entre la actitud de marca y el
comportamiento de los consumidores. Podemos afirmar, después de haber realizado una
exhaustiva investigacidn, 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
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comunicacion de boca en boca positiva o generar contenido positivo sobre la marca a
través de los medios sociales.

En nuestra investigacion hemos podido constatar que las cadenas hoteleras de Espafia
deberian adaptar sus sitios web a los formatos moviles, ya que como hemos podido
demostrar en nuestra investigacidén la gran mayoria de los usuarios accede a estos sitios a
través de estos dispositivos. Numerosos estudios demuestran que el disponer de un sitio
web adaptativo a distintos formatos incrementa la actitud y el comportamiento positivo
hacia la marca.

Los profesionales de Marketing de las cadenas hoteleras espafolas han de desarrollar a
través de los medios sociales contenido que genere valor para los usuarios. Para es
necesario personalizar la marca para que se sientan identificados y se pueda favorecer una
actitud positiva de marca. Las organizaciones tienen que personalizar la marca a través de
los medios sociales para que los usuarios se sientan identificado con ella.

En la actualidad, el branded entertaiment es una estrategia de Marketing que se puede
desarrollar muy bien a través de los medios sociales. Esta estrategia consiste en desarrollar
una comunicacion interactiva y atractiva, aplicdndola a un producto o servicio, con el fin de
que este sea llamativo para el cliente. El branded entertaiment no solo es una forma de
diferenciarse de la competencia, sino también una forma de desarrollar una actitud y un
comportamiento positivo hacia la marca.

En suma, la investigacidén realizada prueba la importancia que, para las organizaciones,
tiene la utilizacién de los Medios Sociales, asi como conocer para qué se tienen que utilizar
cada uno de ellos.
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