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RESUMEN

En la presente investigacién se examinan las variables que motivan la Intensidad de Uso de las
Redes Sociales por parte del consumidor turistico de la Generacion Y. Existen dos motivos
principales por los que este perfil de turistas utiliza las redes sociales: (1) para obtener
informacidn antes y durante sus vacaciones; y (2) para crear contenido en la red, durante y
después de sus vacaciones. En relacién a la creacion de contenido, y basados en
investigaciones previas, se establece que el consumidor turistico de la Generacién Y crea
contenido en la red por motivos de auto-expresion, y para reforzar su identidad a través de sus
experiencias vacacionales (Consumo Simbélico de la Experiencia Turistica).

En los resultados de esta investigacion de corte cuantitativa se muestra que el Consumo
Simbdlico de la Experiencia Turistica, medido a partir de la Congruencia entre la Experiencia
Vacacional con la Identidad del Consumidor, se relaciona de forma directa con la Intensidad de
Uso de las Redes Sociales para Crear Contenido, asi como con otra serie de variables (el Valor
Social Percibido de la Experiencia; la Satisfaccion; la Intencion de Revisita; y la Intencién de
Boca-Oido Positiva), cuyas relaciones explican la Creacion de Vinculos y la Intensidad de Uso de
las Redes Sociales por este perfil de turistas.

En lo que respecta a las variables que motivan el Uso de las Redes Sociales para Buscar
Informacidn, nos centramos en el Valor Percibido de la Informacion. A raiz de los resultados,
podemos afirmar que existen seis dimensiones que explican el Valor de la Informacion en este
contexto de investigacion: el Valor Utilitario y la Evasion de Riesgo Percibido (juntos
conforman la dimensién Funcional del Valor Percibido de la Informacion); el Valor Heddnico y
el Valor Sensacional (juntos constituyen la Dimension Emocional del Valor Percibido de la
Informacién); el Valor de la Interaccién con otros usuarios y la Congruencia entre la
Informacién con la Identidad del consumidor turistico (juntos constituyen la Dimensidn Social
del Valor Percibido de la Informacion).

Para contrastar las hipdtesis del modelo empirico planteado en el estudio, en relacién a las
mencionadas variables y constructos, se utilizaron técnicas de estadistica multivariante. Entre
ellas se destacan el Analisis Factorial Confirmatorio y el Analisis de Ecuaciones Estructurales.
Como parte de las conclusiones, la investigacidon incluye implicaciones para la gestidn, asi
como las limitaciones del estudio y una serie de lineas de investigacion futuras.
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PRESENTACION Y JUSTIFICACION

En este capitulo se presentan las partes que forman la tesis doctoral. Asi, basados en una serie
de estudios destacados en la literatura de marketing y turismo, en este primer epigrafe se
expone la justificacién de la investigacion. En el segundo epigrafe nos centramos en plantear
los objetivos del estudio. Finalmente, en el tercer epigrafe, se explica la estructura de la tesis
doctoral, incluyendo el contenido basico de los apartados y su implicacién con la consecucion
de los objetivos de andlisis planteados.

La investigacion que conforma la presente tesis doctoral versa sobre las redes sociales
virtuales y su influencia en el comportamiento del consumidor turistico de la Generacién Y. En
relacion con ello, parece indispensable examinar previamente estos conceptos, para entender
la relevancia del estudio en el ambito investigador del turismo. Por ello, en este primer
epigrafe se incluyen tres apartados. En el primero exponemos las ideas mas importantes
relacionadas con la Generacién Y como consumidores turisticos. En un segundo apartado nos
adentramos en los conceptos preliminares sobre las redes sociales virtuales, su influencia en el
ambito del turismo vy, en particular, en relacidn con el consumidor turistico de la Generacién Y.
Finalmente, el tercer apartado de este primer epigrafe se incluye para justificar la relevancia
de la investigacion.

EL CONSUMIDOR TURISTICO DE LA GENERACION Y: CONCEPTOS PRELIMINARES

La Generacién Y, compuesta por los nacidos, aproximadamente, entre el afo 1984 y el 2000
(Bakewell y Mitchell, 2003; Noble, Haytko y Phillips, 2009; Coombes, 2009), forma un conjunto
de individuos con caracteristicas particulares, que los convierten en consumidores turisticos
que evaltan y adquieren productos y servicios de manera muy diferente a como lo hacian
anteriores generaciones (Markert, 2004; McCrindel, 2008; Kumar y Lim, 2008; Coombes, 2009;
Hurst y Good, 2009; Tapscott, 2010; Bevan-Dye, 2013).

Esta generacién se caracteriza por sentir una gran involucracién con las personas de su grupo
de referencia, cuyos juicios de valor influyen considerablemente en el comportamiento de
compra de los miembros (Bevan-Dye, 2013); tienen la intencién de contar a los demas todo lo
que hacen, cdmo viven y cuales son las ideas y principios que rigen su comportamiento (Noble,
Haytko y Phillips, 2009); sienten un deseo permanente de realizar actividades de
entretenimiento (Freestone y Mitchell, 2004; Hills et al., 2012), las cuales, en la medida de lo
posible, deben ir acorde a las ideas y principios que forman su identidad (Bhaduri y Ha-
Brookshire, 2011); y realizan un uso intensivo de internet y las redes sociales, herramientas
qgue conocen y utilizan con destreza (Tapscott, 2010).

En el dmbito del turismo, la forma de pensar y comportarse de la Generacidén Y ha propiciado
cambios en el mercado, mas especificamente, en los ofertantes de productos y servicios

vacacionales que se centran en este perfil de consumidores (Gursoy, Chi y Karadag, 2013;
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Brown, Thomas y Bosselman, 2015). Asi, los miembros de la Generacidon Y desean que sus
vacaciones les aporten unos valores sociales y culturales especificos. En concreto, para ellos es
especialmente importante adquirir conocimiento durante su experiencia vacacional, asi como
relacionarse con culturas diferentes (Gardiner, Grace y King, 2015). También desean crear
lazos con otras personas durante el viaje, especialmente con aquellas con quienes comparten
ideas, formas de pensar e intereses (Halliday y Astafyeva, 2014).

Ademas, este perfil de turista, que en cierto sentido se podria calificar como postmoderno
(Lopez-Bonilla y Lépez-Bonilla, 2009), utiliza internet y las redes sociales como fuente de
informacidn y como herramientas para planificar sus vacaciones (Nusair, Parsa y Cobanoglu,
2011; Almunawar, Susanto y Anshari, 2013). De esta forma, queda establecido en la literatura
gue las redes sociales virtuales se presentan como una de las herramientas mds importante
para este perfil de turista. Estas singulares pdginas webs de caracter social influyen en los
miembros de la Generacién Y a la hora de decidir, planificar y estructurar sus vacaciones. Por
tanto, en el siguiente apartado se incluyen los conceptos preliminares en relacion a las redes
sociales en este contexto de analisis.

LAS REDES SOCIALES VIRTUALES EN EL AMBITO DEL TURISMO: CONCEPTOS PRELIMINARES

Las redes sociales virtuales se presentan como unas paginas webs donde los jévenes
consumidores pasan varias horas todos los dias. Los motivos principales por los cuales los
usuarios utilizan esta herramienta son tres: (1) como actividad de ocio; (2) para opinar o
protestar sobre temas de actualidad; y (3) crear o reforzar su identidad a través de internet
(Alves y Tarcia, 2014).

En la literatura se han analizado diversas variables antecedentes que influyen en el uso de las
redes sociales, entre las que destacamos: el valor percibido de la red social (Kim, Gupta y Koh,
2011) el riesgo percibido (Bart et al., 2005); la pérdida de privacidad (Winch y Joyce, 2006;
Fogel y Nehmad, 2009); la confianza percibida, tanto con la marca como con la red social (Ha,
2004); la facilidad de uso (Uribe, Rialp y Llonch, 2014); la personalizacién de los mensajes
(Tucker, 2014); y la utilidad (Uribe, Rialp y Llonch, 2014).

De la misma forma, también se observa una gran cantidad de consecuentes, hallados en
diversos modelos empiricos en la literatura de marketing y turismo. Entre dichos consecuentes
pueden destacarse: actitud hacia los mensajes (Ballantine y Stephenson, 2011); conocimiento
de nuevos productos (Mangold y Foulds, 2009); aceptacidon de nuevos productos (Vilpponen,
Winter y Sundqvist, 2006); calidad percibida de un producto o servicio (Lee y Lee, 2009);
cambio de opinidn de los clientes sobre un producto o servicio (Lee y Young, 2009); imagen de
marca (Jalivand y Samiei, 2012); satisfaccién (Maier et al., 2012); y la intencién de compra por
parte de los usuarios (Kim, Gupta y Koh, 2011), lo cual tiene un efecto directo en la
repercusion sobre las ventas del producto (Chen, Fay y Wang, 2011).
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Una de las principales consecuencias del uso de las redes sociales es la creacion del conocido
como “boca-oido virtual”, que se refiere a las recomendaciones o valoraciones de productos y
servicios en internet, dirigidos a otros usuarios dentro de la red social (Vilpponen, Winter y
Sundqvist, 2006). Estas valoraciones de productos y servicios pasan a ser informacién esencial
para la toma de decisiones de los consumidores, por lo que se establece que las redes sociales
se han convertido en una fuente de informacidn muy importante, y particularmente utilizada
por parte de los consumidores turisticos de la Generacidon Y (Brown, Thomas y Bosselman,
2015).

Pero el uso intensivo de las redes sociales por parte del consumidor turistico de la Generacidn
Y no sdlo se explica porque se trata de una fuente de informacién para la toma de decisiones
vacacionales de este perfil de turista, sino porque, ademads, son ellos mismos los que crean esa
informacidn. Ello ha llevado a los investigadores a plantearse cuales son los motivos de la
creaciéon masiva de contenido en las redes sociales por parte de este tipo de usuarios durante
y después de sus vacaciones (Ekinci, Sirakaya-Turk y Preciado, 2011; Barber, 2015). En relacién
con ello, existe un motivo que podria dar respuesta a dicha cuestién: los turistas jovenes
tienen la necesidad de mostrar a los demas las experiencias vacacionales vividas (Barber,
2015).

De este modo, las redes sociales pueden ser la herramienta que utilizan los jévenes viajeros
para materializar el consumo de sus experiencia. Es decir, a través de estas singulares paginas
webs, donde los usuarios suben fotografias, videos, comentarios, etc., tal vez intentan
proyectar las sensaciones vividas durante sus vacaciones, y hacer que los demas puedan
captarlas con los sentidos (Ekinci, Sirakaya-Turk y Preciado, 2011).

La necesidad de los individuos de mostrar el consumo que realizan, con fines de auto-
expresion, o para reforzar su identidad a través de las posesiones o las experiencias vividas, se
conoce en la literatura como consumo simbdlico (Sirgy y Su, 2000; Cart y Cova, 2003; Kastenholz,
2004; Ekinci, Sirakaya-Turk y Preciado, 2011; Barber, 2015). De esta forma, se puede
establecer una relacidn entre el consumo simbdlico y el uso intensivo de las redes sociales por
parte de los consumidores turisticos de la Generaciéon Y.

Estas afirmaciones forman uno de los ejes centrales de la presente investigacion, unido al
hecho de que, como se ha mencionado anteriormente, todo el montante de informacién
insertada en las redes sociales se convierte en nueva informacion para otros turistas.

JUSTIFICACION Y RELEVANCIA DE LA INVESTIGACION

Los miembros de la Generacidon Y se presentan como un segmento de mercado de gran
importancia en el ambito del turismo. Se trata de un gran conjunto de jévenes que ha
mostrado un claro deseo por descubrir nuevos lugares y nuevas culturas, por tanto, los viajes
son una de las actividades mas importantes para muchos de los miembros de esta generacion.
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A ello se une el hecho de que se trata de un segmento de consumidores con edad
relativamente baja, sobre todo en relacion con el resto de consumidores actuales, por lo que
representan el futuro de la industria turistica, tanto a nivel nacional como a nivel internacional.
De esta manera, queda establecida la importancia de conocer mas a fondo los deseos y las
necesidades de este perfil de turistas, y sus conductas relacionadas con la adquisicién y el
consumo de productos y servicios vacacionales. Es importante destacar que diversos autores
consideran que este perfil de consumidor turistico presenta conductas dificiles de explicar, y
que son a veces contradictorias (Phillips, 2007; Foscht et al., 2009; McDonald, 2015), por lo
qgue la necesidad de anadlisis en relacion con dicho segmento de turistas parece estar
justificada.

Ademas, autores actuales, de investigaciones relacionadas con el consumidor turistico de la
Generacion Y, han afirmado que la investigacion empirica dirigida a analizar el
comportamiento de este perfil de turista es muy escasa (Killian, Hennings y Langer, 2012;
Schewe et al., 2013; Nichols, Raska y Flint, 2015; McDonald, 2015; Beauchamp y Barnes, 2015).

En relacidn a las redes sociales virtuales, se trata de una herramienta de gran influencia para
este segmento del mercado. El impacto que estdn teniendo estas pdginas webs en el sector
turistico ha llevado a hacer un llamamiento a diversos especialistas para que se intensifiquen
los andlisis, pues parece necesario que se realicen mds estudios sobre los antecedentes y
consecuentes del uso de esta peculiar herramienta digital en los consumidores jovenes de la
actualidad (Pagani, Hofacker y Goldsmith, 2011; Enginkaya y Yilmaz, 2014; Zeng y Gerritsen,
2014; Hudson et al., 2015; Luo y Zhong, 2015).

Asi, varios autores de la literatura de marketing y turismo afirman que existe una escasez de
analisis empirico que examine el consumo simbdlico y el uso de las redes sociales (Pagani,
Hofacker y Goldsmith, 2011; Enginkaya y Yilmaz, 2014), y de investigacion de tipo cuantitativa
sobre las redes sociales y su influencia en el sector turistico, la cual afirman que es muy escasa
(Zeng y Gerritsen, 2014; Hudson et al., 2015; Luo y Zhong, 2015). La necesidad de analisis en
este contexto investigativo, y mas aun en relacién al segmento de turistas de la Generacién Y,
nos lleva a plantear los objetivos de investigacidn, los cuales se exponen a continuacién.
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OBJETIVOS

En este epigrafe se presenta el objetivo general de la tesis doctoral, claramente especificado, y
posteriormente, una serie de objetivos especificos, que nos ayudan a concretar el tipo de
analisis asi como los fines y el propdsito de la investigacidn. Por tanto, el epigrafe esta formado
por dos apartados: (1) el objetivo general; y (2) los objetivos especificos de la investigacion.

OBJETIVO GENERAL

Derivado de la importancia de las redes sociales virtuales en el comportamiento del
consumidor turistico de la Generacién Y, el objetivo general se plantea en relacién tanto a
estas pdginas webs sociales como a este perfil de turista. Ahora bien, en este contexto, se
destaca que el consumidor turistico de la Generacion Y utiliza las redes sociales virtuales por
dos motivos principales cuando va a tomar decisiones sobre sus vacaciones: (1) para buscar
informacidn en las redes sociales durante el momento de elecciéon y planificacién del viaje; y
(2) para crear informacion en las redes sociales durante y después de sus vacaciones, donde el
turista de esta generacion muestra a sus grupos de referencia las vivencias y emociones
sentidas durante el viaje.

Por tanto, el objetivo general de la investigacidn se debe centrar en dos elementos principales:

e Las redes sociales virtuales.
e El consumidor turistico de la Generacién Y.

Y la conexidn entre estos dos elementos incluye las dos motivaciones principales que lleva al
consumidor de esta generacion a utilizar la herramienta virtual:

e Busqueda de informacién en las redes sociales: durante el momento de eleccidn y
planificacién de las vacaciones.
e Creacion de contenido en las redes sociales: durante y después de las vacaciones.

De esta manera, el objetivo general de la investigacion se plantea de la siguiente forma:

Analizar las variables que explican la intensidad de uso de las redes
sociales por parte del turista de la Generacién Y, para buscar
informacion y para crear contenido en la red, asi como su
influencia en el mercado turistico actual a nivel gerencial.

Con el fin de cumplir con este objetivo de analisis general, a continuacién se plantean los
objetivos especificos de la investigacion.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

El objetivo general de este estudio se puede especificar en cinco objetivos claves, que nos
ayudaran a alcanzar el propdsito investigador de la presente tesis doctoral:

1)

2)

3)

4)

5)

Examinar las dimensiones del valor percibido que explican la Intensidad de Uso de las
Redes Sociales para Buscar Informacién por parte del consumidor turistico de la
Generacion Y.

Concretar cuales son las variables antecedentes principales de la Intensidad de Uso de
las Redes Sociales para Crear Contenido por parte del consumidor turistico de la
Generacion Y.

Analizar especificamente cémo el Consumo Simbdlico de la Experiencia Turistica
influye en la Creacién de Contenido en las Redes Sociales por parte del consumidor
turistico de la Generacion Y.

Examinar la influencia del Consumo Simbélico de la Experiencia Turistica en la Creacién
de Vinculos en las Redes Sociales durante y después de las vacaciones, y su influencia
en el uso futuro de las redes sociales virtuales por parte del consumidor turistico de la
Generacion Y.

Establecer la conexion existente entre todas las variables antes mencionadas, asi como
su impacto en el dmbito turistico actual a nivel gerencial.

En relacidon a estos objetivos, a continuacién se concretan los pasos que se siguen en la
investigacion para la consecucion de los mismos. Asi, en el siguiente epigrafe se especifica la
estructura de la tesis doctoral.
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ESTRUCTURA DE LA TESIS

La tesis doctoral estd compuesta por una serie de capitulos que se presentan a continuacion.
En este epigrafe se especifica el contenido de cada uno de los capitulos que forman la tesis,
con sus correspondientes apartados, incluyendo la explicacion de qué aportan en relacién a la
consecucién de los objetivos de la investigacién. Asi, la tesis doctoral se divide en los siguientes
capitulos:

e Capitulo 1: El comportamiento del consumidor turistico de la Generacién Y.

e Capitulo 2: Las redes sociales y el consumidor turistico.

e Capitulo 3: Proceso de busqueda de informacidn y la busqueda de informacion del
consumidor turistico.

e Capitulo 4: Modelo Tedrico y planteamiento de hipdtesis.

e Capitulo 5: Metodologia.

e Capitulo 6: Andlisis de los resultados.

e Capitulo 7: Conclusiones finales.

De esta forma, la tesis contiene tres capitulos que corresponden a los fundamentos tedricos
(capitulos 1, 2 y 3), tres capitulos correspondiente a la fase de investigacién empirica (capitulos
4, 5y 6), y un capitulo final que recoge las conclusiones del estudio (capitulo 7). A
continuacién, pasamos a especificar el contenido de cada uno.

ESTRUCTURA DE LOS FUNDAMENTOS TEORICOS

Los fundamentos tedricos estan divididos en tres capitulos: (1) el comportamiento del
consumidor turistico de la Generacién Y; (2) las redes sociales y el consumidor turistico; y (3) el
proceso de busqueda y las fuentes de informacion del consumidor turistico. Cada capitulo esta
dividido en epigrafes, y cada epigrafe puede estar dividido en una serie de apartados. A
continuacién se explica el contenido de cada uno de los capitulos, asi como los epigrafes y
apartados que los conforman.

Informacion y estructura del primer capitulo de los fundamentos tedricos

En este primer capitulo correspondiente a los fundamentos tedricos, nos adentramos a
explicar los rasgos caracterizadores de la Generacidon Y, como consumidores en general, y
como turistas en particular.

Asi, el primer epigrafe de este capitulo se centra en concretar los rasgos caracteristicos
particulares de esta generacidn, los cuales lo diferencian respecto al comportamiento de
miembros de generaciones anteriores. En este mismo epigrafe se hace una intensa revision de
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la literatura para poder conceptualizar a la Generacidn Y, algo sobre lo que hay discrepancias
entre distintos estudios, sobre todo dependiendo del pais de procedencia de los mismos. En
relacion a las caracteristicas, se hace especial hincapié en la relacién de los miembros de la
Generacién Y con las nuevas tecnologias, donde las redes sociales aparecen como una de las
herramientas que mads utilizan en su dia a dia. Seguidamente, para caracterizar de forma
conveniente a esta generacion, se explican las formas de pensar, ideas y principios que rigen el
comportamiento de los miembros. En relacion con ello, se concreta posteriormente la
importancia de los grupos de referencia en el comportamiento de los miembros de la
Generacion Y.

Un segundo epigrafe de este capitulo estd dedicado a explicar el comportamiento del
consumidor de la Generacién Y. En este apartado, se presta especial atencién a los rasgos
caracterizadores, sobre todo los relacionados con la forma de pensar de estos consumidores,
que influyen en el comportamiento de compra de los miembros de la Generacién Y. De la
misma forma, se especifica como la influencia de los grupos de referencia de este peculiar
grupo de individuos influye en sus conductas de adquisicion y consumo de productos y
servicios disponibles en el mercado. Finalmente, se incluyen tres apartados relacionados con el
comportamiento de los consumidores de la Generacién Y debido al gran niumero de trabajos
gue se centran en estas tematicas de analisis: (1) la Generacion Y, medio ambiente y consumo
responsable; (2) Generacidn Y, internet y consumo; (3) la influencia de la publicidad on-line en
la Generacién Y. En relacidon con estas tematicas de indole investigadora relacionadas con la
Generaciéon Y, nos centramos mayoritariamente en aquellas relacionadas con internet y las
redes sociales, ya que son las que nos aportan informacidon de mayor interés correspondiente
a los objetivos de nuestra investigacion.

El ultimo epigrafe de este capitulo se centra en la Generacién Y en el dambito del turismo,
donde se explican las implicaciones del comportamiento de esta generacidn en el sector
turistico y hotelero; su comportamiento de compra de productos y servicios turisticos; y la
influencia de internet en la forma en que adquieren dichos servicios. En este epigrafe se hace
especial mencidn a las redes sociales y su influencia en el comportamiento del consumidor
turistico, lo que nos sirve de enlace con el siguiente capitulo de los fundamentos tedricos.

Informacion y estructura del segundo capitulo de los fundamentos tedricos

El segundo capitulo de los fundamentos tedricos estd destinado a las redes sociales y el
consumidor turistico. El primer epigrafe del capitulo estd destinado a la historia y la
caracterizacién de estas webs sociales de internet. En este primer epigrafe se incluye también
un apartado dedicado al uso de internet y las redes sociales en la actualidad, tanto desde un
punto de vista nacional como internacional.

El segundo epigrafe de este capitulo se centra en la influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor. Durante el mismo, se explica la influencia de esta
herramienta en los departamentos de marketing de las empresas, para posteriormente
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centrarnos especificamente en los antecedentes y consecuentes del uso de estas herramientas
en el comportamiento de los consumidores. Durante este epigrafe, ademas, se presentan los
modelos empiricos mds destacados en la literatura de marketing y turismo en relacién al uso
de las redes sociales y el comportamiento de los consumidores.

El tercer epigrafe del capitulo esta dedicado a la influencia de las redes sociales en el
consumidor turistico. En él se explica la influencia de estas herramientas en el sector, asi como
las tematicas de estudio mds destacadas en relacién a las redes sociales en el drea del turismo.
De esta forma, se dedica un apartado a los antecedentes y consecuentes presentados en las
investigaciones en este contexto de andlisis, asi como los modelos empiricos mas destacados
en las investigaciones sobre el uso de las redes sociales por parte del consumidor turistico.

Finalmente, un cuarto epigrafe se dedica al consumo simbdlico de la experiencia turistica y a
su relacidn con las redes sociales. De esta forma, durante la revisidn de la literatura, se llega a
la conclusion de que los consumidores turisticos utilizan las redes sociales para reforzar un
componente de tipo social que perciben de sus vacaciones, a través de la inclusién de
fotografias, videos, etc. en los cuales los consumidores “materializan” la experiencia turistica.
Asi, en este apartado se explica el concepto “consumo simbdlico”, presentandose los estudios
mas destacados, las perspectivas de andlisis y las areas en las que se ha realizado investigacién
en relaciéon a este peculiar constructo de marketing. También se dedica un epigrafe al consumo
simbdlico de experiencias, un contenido de vital importancia para alcanzar los objetivos de la
investigacion. El ultimo apartado de este epigrafe se dedica a analizar la conexién entre las
redes sociales con el consumo simbdlico de la experiencia turistica.

Ahora bien, las redes sociales no son utilizadas Unicamente para generar contenido como
forma de materializar la experiencia, sino que se trata de una fuente de informacién de gran
importancia para los consumidores turisticos en la actualidad. Por tanto, el tercer capitulo de
la tesis, también dedicado a los fundamentos tedricos, es el referido al proceso de bldsqueda y
las fuentes de informacidn del consumidor turistico.

Informacion y estructura del tercer capitulo de los fundamentos tedricos

En el primer epigrafe de este capitulo nos centramos en analizar el concepto de proceso de
busqueda de informacién, desde una perspectiva general, para, en un segundo epigrafe,
adentrarnos en el proceso de busqueda de informacién que realizan los consumidores. En este
segundo epigrafe se analizan las dimensiones de la busqueda de informacidn, tanto en relacién
a la busqueda de tipo interna como de tipo externa que realizan los consumidores.
Posteriormente, se explican las variables mds destacadas y los modelos empiricos mas
importantes sobre busqueda de informacién en el drea del comportamiento del consumidor.
Ademas, en el segundo epigrafe de este capitulo se dedica un apartado a los diferentes
ambitos de estudio relacionados con el comportamiento del consumidor donde se ha realizado
una mayor investigacidon sobre busqueda de informacién. De este apartado se desprende la
importancia de la busqueda de informacién en el dmbito del turismo.
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Por ello, un tercer epigrafe de este capitulo se dedica a la busqueda de informacién del
consumidor turistico. En él se incluye un apartado dedicado al proceso de busqueda de
informacién del consumidor turistico y otro apartado dedicado a la caracterizacién de la
busqueda de informacion de este tipo de consumidor. Posteriormente, se dedica un apartado
al valor de la informacién para el consumidor turistico, el cual tiene gran importancia para los
objetivos de la investigacién. Posteriormente, se dedica un apartado a las fuentes de
informacidn del consumidor turistico, donde prestamos especial atencién a internet como
fuente de informacién y su influencia en el proceso de toma de decisiones y planificacion de
las vacaciones. En este apartado se establece la importancia de un tipo de web particular en el
proceso de busqueda de informacidn para el consumidor turistico: las redes sociales. De esta
forma, el ultimo epigrafe de este capitulo esta dedicado a la influencia de las redes sociales en
el consumidor turistico. Al igual que en capitulos anteriores, en éste también se incluyen las
variables antecedentes y consecuentes del uso de las redes sociales, asi como una serie de
modelos empiricos destacados en este contexto de analisis.

Cada capitulo de los fundamentos tedricos se cierra con un epigrafe de reflexiones finales,
donde se resume la informacién mds importante recabada en cada uno, asi como las
conclusiones mas destacadas.

Los fundamentos tedricos nos aportan las claves para continuar con la fase siguiente de la tesis
doctoral: la fase investigacion empirica.

ESTRUCTURA DE LA FASE DE INVESTIGACION EMPIRICA DE LA TESIS DOCTORAL

La fase de investigacion empirica de la tesis estd compuesta por tres apartados: (1)
planteamiento de hipdtesis (capitulo 4); (2) metodologia (capitulo 5); y (3) andlisis de los
resultados (capitulo 6).

En el cuarto capitulo de la tesis doctoral, el correspondiente al planteamiento de hipétesis, se
basa en la recopilacién de las afirmaciones y hallazgos mas importantes recogidos de la
revisién de la literatura, para, en relacidon a los objetivos planteados, crear una serie de
hipétesis y un modelo empirico de investigacion.

Las hipdtesis de la investigacion se contrastan a partir de un trabajo empirico, mas
concretamente, una investigacién de indole cuantitativa. En el quinto capitulo de la tesis nos
centramos en explicar la metodologia utilizada para poder contrastar la hipétesis. Este capitulo
esta compuesto por tres epigrafes: el primero, destinado a la eleccién de las escalas de medida
que forman el instrumento de recogida de informacién de la investigacién cuantitativa
planteada; el segundo, correspondiente a la metodologia de recogida de datos, donde se
explica la forma en que se procede al trabajo de campo; y el tercero, dedicado a las técnicas de
analisis de datos que se utilizan para analizar los resultados de la investigacion.
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Asi, el sexto capitulo de la tesis es el correspondiente al andlisis de los datos recogidos para
contrastar las hipétesis planteadas. En él se dedica un apartado al andlisis de los estadisticos
de tipo descriptivo, que nos otorgan una idea preliminar de los resultados. Seguidamente, nos
adentramos en el analisis de los resultados que nos permiten contrastar las hipdtesis del
modelo, utilizando técnicas de estadistica multivariante. Concretamente, se utiliza Analisis
Factorial Exploratorio, Analisis Factorial Confirmatorio y Andlisis de Ecuaciones Estructurales.
Estas técnicas nos permiten concluir cuales de los planteamientos previos de la tesis doctoral
se cumplen y si se alcanzan los objetivos de la investigacion.

ESTRUCTURA DE LAS CONCLUSIONES FINALES DE LA INVESTIGACION

La tesis doctoral incluye un capitulo de conclusiones finales. Dicho capitulo estd compuesto
por seis epigrafes:

e Introduccién a las conclusiones de la investigacién.
e Discusion de los resultados.

e Principales conclusiones.

e Implicaciones para la gestion empresarial.

e Limitaciones de la investigacion.

e Lineas de investigacién futuras.

De esta forma, tras la introduccién al capitulo, se discuten los resultados, en relacién
principalmente a otros trabajos e investigaciones previas presentadas en la literatura de
marketing y turismo. Tras ello, se incluyen las principales conclusiones que se desprenden de la
discusidn de los resultados. Posteriormente, se establecen las implicaciones a nivel gerencial
de los resultados de la investigaciéon. Finalmente, se dedican dos apartados al cierre de esta
tesis doctoral, donde se exponen las limitaciones de la investigacién y, en relacion a las
mismas, se explican las lineas de investigacion futuras.

Al final de la tesis doctoral se muestran las referencias bibliograficas y los anexos que
complementan la informacion de la investigacion.
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CAPITULO 1: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TURISTICO DE
LA GENERACION Y

1.1 LA GENERACION “Y”: CONCEPTO Y CARACTERIZACION

1.2. LA GENERACION “Y” EN COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

1.3. LA GENERACION “Y” EN EL AMBITO DEL TURISMO

1.4. REFLEXIONES FINALES

37



38



1.1. GENERACION Y: CONCEPTO Y CARACTERIZACION

1.1.1 GENERACION Y: CONCEPTUALIZACION

Una generacién se define como “un grupo de personas identificable cuyos miembros se
asemejan en edad y eventos significativos que condicionan su etapa de desarrollo personal”
(Solnet y Hood, 2008, p. 59). Por tanto, las personas de una misma generacién comparten
experiencias histéricas y sociales que afectan la forma en la que los miembros visualizan e
interpretan el mundo. Dicha interpretacion tiene una remarcable influencia en sus vidas,
puesto que condiciona la relaciéon y comunicacién con el resto de agentes y elementos con los
que conviven dia a dia (Westerman y Yamamura, 2006). Todo ello implica unas actitudes y
comportamientos frente a diferentes situaciones (Solnet y Hood, 2008). Es importante
destacar que la interpretacién de la informacién y las experiencias compartidas de los
miembros de diferentes generaciones influyen sobre la forma en que perciben la autoridad y
las organizaciones, tanto publicas como privadas, condicionando la manera de actuar frente a
ellas (Gursoy, Maier y Chi, 2008). En la literatura se observa un gran conjunto de trabajos sobre
una generacion concreta: la Generacion Y.

La Generacion Y es también conocida en la literatura como Generacion Net, debido a la
relacion que se establece en los estudios entre esta generacion con las nuevas tecnologias y
especialmente con internet (Tyler, 2008). Asimismo, ha sido denominada como Generacion
Millennium, Next Generation (Durkin 2008), Generacién @, the Dot.Com Generation (Kilian,
Henning y Langner, 2012) y Generation Why? (Reed, 2007).

Aunque existen varias conceptualizaciones de la Generacién Y, la mayoria de ellas se centra en
la edad de los miembros a la hora de establecer a qué generaciéon nos referimos cuando
hablamos de ella. No obstante, en las investigaciones aparecen diferencias a la hora de
establecer el rango de edad al que pertenecen los miembros de la Generacidon Y. Asi, para las
investigaciones realizadas en los Estados Unidos, la Generacion Y se refiere a los nacidos entre
finales de los setenta y mediados de los noventa (Bush, Martin y Bush, 2004, Nusair et al.,
2013) abarcando alrededor de ochenta millones de personas en dicho pais (Alch, 2000;
Bronson, 2000; Stevens, Lathrop y Bradish, 2005).

Asi, en el estudio de Stevens, Lathrop y Bradish (2005), los autores se centran en los nacidos
entre 1991 y 1994 para analizar el comportamiento de la Generacién Y en el consumo de
productos y servicios relacionados con el deporte. Pero el autor considera que dicho segmento
se refiere al de los jovenes-adultos pertenecientes a la Generacion Y. De esta forma, segun
Stevens, Lathrop y Bradish (2005), en los estudios desarrollados en Estados Unidos se han
identificado tres segmentos dentro de esta generacion. En la Tabla 1.1 se indican las
diferencias de segmento basadas en la edad de los individuos.
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Tabla 1.1: La Generacidén Y en los EEUU seguin rangos de edad

Segmento

Fecha de nacimiento

Edad de los individuos en 2016

Jévenes de la generacién Y

Nacidos entre 1991-1994

Edades de entre 22 y 25 afios

Jévenes-Adultos de la generaciéon Y

Nacidos entre 1984-1990

Edades de entre 26 y 32 afios

Adultos de la generacién Y

Nacidos entre 1977-1983

Edades de entre 33 y 39 afios

Fuente: Elaboracidn propia

Ahora bien, algunos estudios realizados en los Estados Unidos que establecen que la
Generacién Y pertenece a los nacidos entre 1977 y 1994, consideran que la Generacién X es la
misma que los conocidos como la Baby Boom Generation (Bakewell y Mitchell, 2003; Noble,
Haytko y Phillips, 2009). No obstante, otro gran conjunto de estudios indican que dichas
generaciones (Generacién X — Baby Boom) son dos diferentes y que deben acotarse tales
diferencias para ser mas exactos en las investigaciones (Coombes, 2009). Por ejemplo,
Reisenwitz e lyer (2009) indican que la Generacion Y tiene rasgos caracterizadores que la
asemejan mas a la generacién de Baby Boomers que a la Generacidn X.

Por ello, en paises como Australia o los paises de Europa Occidental se considera que la
Generacion Y se refiere a los nacidos a partir del afio 1980 (p. e. Markert, 2004; McCrindel,
2008; Kumar y Lim, 2008; Coombes, 2009; Hurst y Good, 2009; Bevan-Dye, 2013). En los
trabajos realizados en Espafia, la Generacién Y se considera igualmente los nacidos a partir de
1980 (p.e. Instituto de Empresa, 2007; Garcia, Stein y Pin, 2008; Carbonell y De Oliveira, 2011),
lo mismo que ocurre en las investigaciones realizadas en Latinoamérica (p.e. Davila, 2006;
Cuesta, 2014).

Dentro de los estudios que consideran que la Generacién Y son los que nacieron a partir de los
afios 80, también existen diferencias a la hora de acotar el rango de edad. Por ejemplo,
algunos estudios consideran que la Generacidn Y son aquellos que nacieron entre los afios
1980 y 2000 (McCrindle, 2008; Coombes, 2009), es decir, los que a 2016 tienen entre 16 y 36
afios. Pero en investigaciones realizas en otros paises se considera que esta generacion se
refiere a los nacidos entre 1985 y 2005, esto es, los que en 2016 tienen entre 11 y 31 afos,
como ocurre en el caso de Sudafrica (Bevan-Dye, 2013). Kumar y Lim (2008) establecieron que
la Generacion Y se refiere a los nacidos entre 1980 y 1994, para Schiffman, Kanuk y Wisenblit
(2010) se refiere a los nacidos entre 1982 y 2000, mientras que para Hurst y Good (2009) son
los nacidos entre 1980 y 2003.

Como puede observarse, es dificil establecer cual es el rango exacto que define a la
Generacion Y. Con el fin de acotarlo de la forma mas concreta posible, nos hemos centrado en
estudios que establecen el rango de edad para las distintas generaciones desde principio del
Siglo XX hasta la actualidad (Marker, 2004; McCrindel, 2008; Kumar y Lim, 2008; Coombes,
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2009; Hurst y Good, 2009; Bevan-Dye, 2013). Asi, estos estudios especifican hasta cinco
generaciones. En la Tabla 1.2 resumimos la informacién sobre dichas generaciones, incluyendo
la edad que tienen sus miembros en 2016.

Tabla 1.2: Generaciones desde 1925 a 2016

Nombre de la generacion Fechas de nacimiento Edad en 2016
Generacion Silenciosa Nacidos entre 1925y 1945 Edades de entre 71 y 91 afios
Los Baby Boomers Nacidos entre 1946 y 1964 Edades de entre 52 y 70 aiios
Generacion X Nacidos entre 1965y 1979 Edades de entre 37 y 51afios
Generacion Y Nacidos entre 1980 y 2000 Edades de entre 16 y 36 afios
Generacién Z Nacidos a partir del afio 2000 Menores de 16 afios

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 1.2, aunque los estudios desarrollados en Estados Unidos
consideren a la Generacion Y desde 1977; para la mayoria de los demas paises los estudios
consideran que esta generacién empieza a partir de los nacidos en 1980 (Markert, 2004;
McCrindel, 2008; Kumar y Lim, 2008; Coombes, 2009; Hurst y Good, 2009; Bevan-Dye, 2013) y
qgue termina en el afio 2000, dando paso a una nueva generacién: la Generacion Z (Coombes,
2009; Bevan-Dye, 2013).

Ahora bien, es importante diferenciar entre el término Generacidn Y o Generacién Net (estos
dos términos son considerados sindnimos en la literatura) del término Nacidos Virtuales. En
ocasiones el término Generacién Y es considerado sindnimo de Nacidos Virtuales, pero para
ser exactos estos términos deben separarse, pues son conceptos distintos.

Marc Prensky (2001) fue el primero en acotar el término Nativos Digitales en la literatura,
también traducido al castellano como Nacidos Virtuales. El autor explicé que dicho término se
referia al conjunto de individuos para quienes internet es un medio que utilizan dia a dia y sin
el cual les seria dificil realizar muchas de sus tareas cotidianas. Dentro de la Generacién Y, los
jévenes que han nacido inmersos en el desarrollo de las nuevas tecnologias se consideran
como la generaciéon de Nacidos Virtuales (Tapscott, 2010). Por el contrario, las personas que no
han nacido inmersas en este entorno de nuevas tecnologias, pero que se ven obligadas a
utilizarlas, son los denominados “inmigrantes digitales”. Si para el “nativo digital” estas

III

tecnologias son algo asi como su lengua materna, para el “inmigrante digital” son una especie

de lengua extranjera (Prensky, 2001).

Coombes (2009) considera que los nacidos a partir de 1984 son los que deben ser llamados
Nacidos Virtuales; y las personas desde finales de los 70 hasta 1984, para los que internet es
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parte de sus vidas, tanto en el trabajo, la educacién y el ocio, son los Inmigrantes Digitales. Por
lo que, basandonos en Coombes (2009), el rango de edad de los Nacidos Virtuales es desde las
personas de 32 afos hasta la actualidad (incluyendo tanto miembros de la Generacion Y como
de la Generacién Z). En la figura 1.1 reordenamos toda la informacion para, de forma grafica,
establecer con claridad cada uno de los conceptos recogidos de la revisidn de la literatura.

Figura 1.1: Generaciones desde el Siglo XX hasta la actualidad

Generaciones
a lo largo del Siglo XX

A partir del afio

_ 1965-1980
(1945-1964) ) (1980-2000) 2000

(1925-1945)

(Goneacin tenciss) (3aby Bomers
\ / A partir de

Entre finales de los 70 mediados de los
y mediados de los 80 anos 80

[ Inmigrantes Digltales] [ Nacidos Virtuales ]

Fuente: Elaboracion propia

Habiéndose sefialado que una de las caracteristicas mds destacables de la Generacién Y es su
habilidad en el manejo de los dispositivos tecnoldgicos, internet y las redes sociales, tanto para
los nacidos como para los inmigrantes digitales (Nicholas et al., 2011), existen otro conjunto de
rasgos caracterizadores que marcan la actitud y el comportamiento de este conjunto de la
sociedad. En el siguiente apartado se detallan dichas caracteristicas con detenimiento.
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1.1.2. GENERACION Y: CARACTERIZACION

Las investigaciones que se centran en el analisis de generaciones se basan en la idea de que
cada generacidn se ve influida durante sus afios de formacién por una serie de factores
situacionales y ambientales, que generan personalidades, formas de pensar, actitudes, valores
y comportamientos diferentes a otras generaciones (Bakewell y Mitchell, 2003; Twenge vy
Cambell, 2008; Bevan-Dye, 2013). Por lo tanto, los miembros de la Generacién Y comparten
una serie de rasgos que los identifican. En la literatura se menciona continuamente la relacién
de las nuevas tecnologias con dicha generacion, pero para entender las actitudes vy
comportamientos de sus miembros debemos prestar atencidén a otros rasgos caracteristicos, a
sus ideas y principios, es decir, la forma de pensar de sus miembros, asi como los grupos de
referencia que influyen en dicha forma de pensar. A continuacidn se analiza cada una de estos
elementos en detalle.

1.1.2.1. Las nuevas tecnologias y la Generaciéon Y

Una de las caracteristicas mas notorias de la Generacion Y es la habilidad en el manejo de las
nuevas tecnologias (Tapscott, 2010). Los individuos de esta generacién se consideran mas
activos y responsables socialmente al utilizarlas (Coombes, 2009); también se consideran mas
libres a la hora de expresar sus puntos de vista, los cuales refuerzan con argumentos que
obtienen de la informacidon que se inserta en internet (Oblinger y Oblinger, 2005).

Freestone y Mitchell (2004) sefialaron que la razén por la que la Generacién Y utiliza las nuevas
tecnologias con mucha intensidad se debe a que “han descubierto la importancia y el poder del
conocimiento que se consigue a través de ellas” (Freestone y Mitchell, 2004, p. 121). Los
autores afiaden la importancia de la Generacién Y en la Era del Conocimiento, ya que ha sido
esta generacion la que ha dado mayor importancia a estar mejor informado antes de tomar
decisiones que consideran importantes en sus vidas.

Se considera que la Generacidn Y son los Unicos capaces de coordinar en la actualidad la
realidad fisica y la virtual; los jévenes menores de dieciséis afios (Generacion Z) no son tan
habiles, debido a su poca edad, a la hora de obtener y valorar informacién como si lo son los
miembros de la Generacidn Y. Asi, para Wolburg y Pokrywczynski (2001) y posteriormente
Noble, Haytko y Phillips (2009) “la Generacidn Y es la mejor educada y con mayor diversidad
cultural de la historia, lo que ha provocado que sea la generacion de mente mds abierta hacia
los nuevos estilos de vida, opciones o formas de pensar, como por ejemplo el caso de la
homosexualidad” (Noble, Haytko y Phillips, 2009, p. 618).

A lo anterior se puede afiadir que la capacidad de los miembros de la Generacion Y de realizar

varias tareas al mismo tiempo (tanto on-line como off-line), asi como sus habilidades para
crear lazos sociales utilizando un abanico de recursos informaticos, les permite comunicarse
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con un gran numero de personas de diferentes culturas e ideas (Dorman, 2000). A ello puede
deberse que se consideren mas abiertos de mente (Noble, Haytko y Phillips 2009).

Pero este tipo de conexidn constante con la informacién a través de las nuevas tecnologias
también se refiere a la comunicaciéon de las empresas: acceso a mensajes publicitarios,
promociones, oportunidades especiales como ofertas, etc. (Durvasula y Lysonski, 2008). En
relacidn con ello, para Bevan-Dye (2013), “la perfecta capacidad de socializacién con un medio
de informacion saturado los ha convertido en decisores astutos” (Bevan-Dye, 2013, p. 158).
Otros consideran que este hecho los ha transformado en decisores escépticos a la hora de
entrar a valorar la informacidon que les llega en la red, sobre todo si los emisores son
instituciones privadas (Rahman y Azhar, 2010).

Ademas, los miembros de la Generacion Y han sido, y siguen siendo, los que marcan pautas a
la hora de utilizar aparatos electrénicos; por ejemplo, derivado del uso de los mensajes de
texto en los teléfonos moviles (SMS), crearon una forma de comunicacion basada en frases
cortas, con palabras creadas a partir de la combinacién de caracteres. Esta es una férmula que
sigue siendo utilizada en los nuevos dispositivos méviles, como el caso de WhatsApp, e incluso
se ha observado cémo lo utilizan en otros contextos no relacionados con las nuevas
tecnologias (McCrindle, 2008).

No obstante, no todos los rasgos que los identifican son una consecuencia directa de internet,
sino que se observan otra serie de caracteristicas importantes que influyen en la actitud y
comportamiento de los miembros de esta generacion.

1.1.2.2. Otros rasgos que caracterizan a la Generacién Y

En el estudio de Reisenwitz e lyer (2009) los autores analizan las diferencias entre la
Generacion X y la Generacion Y. A través de un anadlisis de diferencia de medias (T-test) la
investigacion muestra que los miembros de la Generacidn Y son mas propensos a aceptar un
trabajo que no suponga ingresos, ya sea porque es un trabajo de voluntariado o porque
perciben que les ayuda en su formacién; mientras que son menos leales con las marcas que
consumen y deciden sin tomar demasiadas precauciones, puesto que perciben menor riesgo a
la hora de elegir que los miembros de la Generacion X.

Por otro lado, una de las caracteristicas destacables de la Generacion Y es que no perciben
compromisos financieros. Normalmente asumen que sus padres se ocupan de ese tipo de
preocupaciones y el dinero que manejan lo gastan de forma arbitraria, sin compromisos ni
deudas, por lo que destinan sus recursos a los pasatiempos que les crean mayor satisfaccion
(Hills et al., 2012).

Uno de los pasatiempos mas populares para los miembros de la Generacion Y son los viajes
(Noble, Haytko y Phillips, 2009). En relacidn con ello, también se especifica que la Generacién Y

se destaca por el deseo constante de estar haciendo algo, pues se sienten aburridos con gran
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facilidad, por lo que son reticentes a realizar actividades que perciban que son rutinarias (Hills
et al., 2012).

Asi, mientras que para muchas personas la preocupacién principal en sus vidas radica en la
posibilidad de obtener un buen empleo, un lugar donde establecerse que cumpla las
necesidades basicas, la subida de precios de determinados servicios indispensables, etc., para
la mayoria de los miembros de la Generacidn Y la principal preocupacion radica en terminar su
formacién sin crear demasiados planes durante la misma y el resto del tiempo destinarlo al
ocio (Bevan-Dye, 2013).

En relacién con la energia que emplean para conseguir su metas (en la actualidad son
principalmente formativas), los miembros de la Generacién Y suelen ser recompensados por
los esfuerzos que realizan, mas que por los resultados que obtienen (Solnet y Hood, 2008).
Debido a su edad, las recompensas las obtienen mayoritariamente de sus padres; con ellos
tienen una relacién especial, ya que se trata de una generacion mads involucrada en las
decisiones familiares, porque comparten casa con sus padres durante un periodo mas amplio
de tiempo tras acabar su formacién (Eisner, 2005; Szamosi, 2006).

1.1.2.3. Formas de pensar, ideas y valores de la Generacién Y

Segln algunos estudios, a diferencia de lo que ocurre para personas de generaciones
anteriores, la Generacién Y esta predispuesta a respetar practicamente cualquier cultura,
creencia, religion o modo de vida, siempre y cuando no consideren que va en contra de las
libertades de las personas, es decir, que no se vulneren los derechos humanos de los demas
(Stevens, Lathrop y Bradish, 2005). De hecho, segin Moron (2002), la Generacién Y se ha
presentado como la mas tolerante frente a la diversidad cultural y a la hora de aceptar
estructuras familiares y comportamientos no tradicionales. Algunos autores afiaden que es la
generacién mas concienciada con la justicia social (p. e. Alch, 2000; Morton, 2002; Stevens,
Lathrop y Bradish, 2005).

Por otro lado, mientras que para generaciones anteriores el avance de la ciencia y la tecnologia
era concebido como algo positivo, que ayudaba a desarrollar las tareas de la vida cotidiana,
para la Generacién Y esa forma de pensar ha cambiado. Los miembros de la Generacién Y no
consideran que todos los nuevos avances sean estrictamente positivos, por lo que realizan
criticas a diversos dispositivos y aparatos en los que no confian o consideran que tienen un
efecto negativo en sus vidas. En lo que respecta a la ciencia, también se observa que son mas
prudentes a la hora de valorarla como la solucién a todos sus problemas (Coombes, 2009). Asi,
el concepto de verdad absoluta es practicamente inexistente en la Generacion Y, predispuesta
a entrar a valorar cada afirmacién o argumento que oyen basados en su propia percepcién o
su conocimiento previo.

En relacidn con el cambio de percepcidn los valores que caracterizan a la Generacién Y, es
importante prestar atencidn a los valores de sus padres: el éxito profesional que se materializa
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en un coche caro, una casa y otras posesiones que proyectan prestigio social. La Generacidn Y
percibe que la recompensa que han obtenido sus padres por horas de trabajo se refleja en
matrimonios rotos, ausencia de los padres durante su crecimiento y el desarrollo de una
epidemia que desean tener controlada, debido a los estragos que han observado puede
generar si no se remedia a tiempo: el estrés. Por tanto, la Generacion Y desea que lo que
reflejen sus posesiones materiales sea muy diferente a lo que buscaban sus padres: quieren
proyectar que se divierten, que viven experiencias y que son felices (Coombes, 2009). Por
ejemplo, en el caso de las carreras profesionales, la Generacién Y no busca un trabajo que
proyecte prestigio social, como solian hacer sus predecesores, basandose fundamentalmente
en sectores profesionales con salarios altos, sino que su objetivo es encontrar un puesto de
trabajo donde puedan aprender y ascender de categoria, para hacer trabajos mas complejos y
obtener mayor recompensa personal. Ademas, desean flexibilidad en el trabajo, con el fin de
compaginarlo con otras actividades de ocio (Coombes, 2009).

Ademas, la Genracién Y se caracteriza por ser mas clara a la hora de demandar sus derechos,
lo cual hacen con bastante asiduidad, tanto en dreas como la educacién y el empleo, siendo
menos temerosos a la hora de expresar sus opiniones (Glass, 2007). Esperan que dichas
opiniones y derechos solicitados sean respetados en todo momento (Martin, 2005). Otra de las
formas de pensar caracteristicas de la Generacidn Y es su preocupacion por el medio ambiente
asi como el respeto a los derechos de los animales (Hill y Lee, 2012). Este tipo de generacion es
la que mas tiene en cuenta el respeto de distintas entidades por el medio ambiente. En
relacidn con lo anterior, Bhaduri y Ha-Brookshire (2011) indicaron que se trata de un segmento
de la poblacidn que, a la hora de crear sus opiniones, suele rechazar la informacién procedente
de empresas multinacionales, mostrando actitudes también negativas en ocasiones hacia la
informacidn procedente de las instituciones publicas.

Sin embargo, en el estudio de Hill y Lee (2012) quedo establecido que algunos miembros de la
Generaciéon Y que abogan por el respeto al medio ambiente y la sostenibilidad, no tienen clara
la diferencia entre estos conceptos. De hecho, como afirman los autores, en la investigacion
queda patente que los encuestados no eran capaces de definir correctamente el concepto de
sostenibilidad y, sin embargo, afirmaban con rotundidad que era algo muy importante para
ellos. Se cuestiona asi el hecho de que esta generacién esté muy bien informada,
corroborandose mas bien que estos jovenes siguen las pautas, normas y discursos de los
grupos de referencia, creyendo a veces estar bien informados y saber de lo que hablan,
cuando en realidad estdn repitiendo las ideas que oyen de personas que consideran
significativas dentro de su circulo social de confianza. Los autores concluyen que es importante
que los profesionales de la educacién, tanto durante la educacién primaria, secundaria como
universitaria, informen a los alumnos de estas cuestiones de forma objetiva, para que
entiendan la definicidn correcta de cada concepto, puesto que esta generacion, dispuesta a
informarse a partir de opiniones de personas significativas, tanto on-line como off-line, pueden
llegar a tener un visiéon de la realidad algo distorsionada, mientras que, por contra, sus
aseveraciones suelen ser muy categoricas.

Todo lo anterior lleva a una conclusidn especialmente importante en lo relativo al proceso de
busqueda de informacion de los miembros de la Generacidn Y: se trata de una generacidn para
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los que la informacidn interna (el conocimiento previo) tiene gran importancia, no obstante, se
basan para crear su opiniéon en un conocimiento subjetivo, es decir, obtienen la informacién en
fuentes creadas fundamentalmente a partir de opiniones forjadas dentro de su grupo social de
referencia (Hill y Lee, 2012).

1.1.2.4. Grupos sociales de referencia y su influencia en la Generaciéon Y

Una de las caracteristicas principales de la Generacién Y se basa en la peculiaridad de los
agentes que influyen a la hora de tomar ciertas decisiones relacionadas con sus vidas. En este
sentido, mientras que generaciones anteriores se basaban en hechos contrastados que
obtenian en diversas fuentes de informacidn y en las autoridades competentes, la Generacidn
Y se ve fuertemente influenciada por su grupo social de referencia, normalmente formado por
amigos con los que comparte ideas, formas de vestir, formas de comportarse, etc. (Solnet y
Hood, 2008). Segun algunos estudios, las decisiones de una persona joven, perteneciente a la
Generacion Y, esta basada en la opinidn de entre tres a ocho amigos que forman parte de su
grupo de referencia. Asi, en lugar de tomar decisiones basadas en valores personales, la
Generacién Y se desenvuelve en una cultura que promueve la adopcion de valores de una
comunidad, donde el objetivo es llegar a opiniones, conclusiones y decisiones consensuadas
por todos los miembros del grupo (McCrindel, 2008).

Segln Bush, Martin y Bush (2004), los grupos creados por miembros de la Generacién Y han
realizado un gran esfuerzo por sentirse independiente, con principios y valores propios, lo que
ha llevado a la creacién de normas subjetivas establecidas por los grupos que condicionan el
comportamiento de los miembros. Segun Stevens, Lathrop y Bradish (2005) “las comunidades
de miembros de la Generacion Y son consideradas, con mucha diferencia, las mds
independientes a la hora de tomar sus decisiones” (Stevens, Lathrop y Bradish, 2005, p. 256).

Cuando se refiere al sentimiento de comunidad, un miembro de la Generacién Y necesita
sentir aceptacioén, entendimiento y respeto. En conexién con ello, una de las particularidades
gue caracteriza a esta generacion es que son extremadamente fieles a los miembros de su
grupo de referencia, algo que es a la par valorado muy positivamente por el resto de los
miembros de la comunidad (McCrindel, 2008). Ademas, la relacion que tiene un miembro de la
Generacion Y con el resto de miembros del grupo tiene una marcada influencia en aspectos
psicolégicos muy importantes, que determinan la conducta de los individuos, como por
ejemplo la autoestima (Bhaduri y Ha-Brookshire, 2011).

Muchos de sus comportamientos se ven influidos, ademas de por las normas del grupo, por
estereotipos, que lleva a la influencia de personalidades medidticas con las que el individuo se
siente identificado, pero no tanto por el aspecto fisico, la forma de vestir o lo que consume,
sino por las ideas y valores con las que relacionan al sujeto mediatico. Este tipo de personajes
famosos se instalan en los medios de comunicacién con mayor asiduidad de lo que lo hacian
afios anteriores, sobre todo debido a la proliferacion de medios y fuentes de informacion a
través de las cuales dichas personas pueden comunicar lo que hacen cada dia e incluso a cada
instante (Hill y Lee, 2012).
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Por otro lado, la Generacién Y, mejor informada que las generaciones anteriores, utiliza en
ocasiones la informacidn con fines ilicitos e incluso ilegales, a pesar de saber que lo que estan
haciendo de algin modo estd mal: descargar material pirateado en la red; hackear
ordenadores por pura diversidn, e incluso para realizar practicas ilegales como el robo de
datos, entre otros. En la mayoria de estos casos se ayudan de las nuevas tecnologias,
especialmente, por las posibilidades que brinda internet a la hora de realizar este tipo de
practicas (Freestone y Mitchell, 2004). Ello también es consecuencia de una nueva forma de
pensar, pues, como se ha sefialado, los miembros de la Generacién Y se ven mas influidos por
el comportamiento de los miembros de su grupo social de referencia, ignorando en ocasiones
a la autoridad publica que tan importante era para generaciones anteriores (McCrindle, 2008).

A pesar de lo mencionado anteriormente, los miembros de la Generacidon Y expresan
constantemente el deseo de contribuir a alguna causa que perciben significativa en el mundo.
Quieren que sus esfuerzos tengan algun significado, para ellos mismos y a los ojos de los
miembros de su grupo de referencia (Saba, 2006). Para la Generacion Y, el significado
simbdlico de sus esfuerzos, percibido por los miembros de su grupo de referencia, es a veces
mds importante que las recompensas que pueden otorgar padres, profesores o empleadores
(Solnet y Hood, 2008).

Por ultimo, es importante no dejar de lado que en la actualidad esta generacién ocupa un
porcentaje amplio de las poblaciones de los paises, por lo que es un conjunto representativo
de una sociedad (por ejemplo, tienen bastante peso a la hora de elegir los dirigentes politicos)
y también se presentan como un segmento importante de los mercados. A ello hay que afadir
que se trata de una generacién que maneja una cantidad de dinero relativamente alta en
comparacién con otras generaciones a sus edades y que gastan mas que sus predecesores
(Williams y Page, 2011), lo que, unido a sus ideas y valores antes mencionados, influye en sus
practicas de consumo.
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1.2. LA GENERACION “Y” EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.2.1. PRINCIPIOS Y VALORES EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA GENERACION Y

El estudio del marketing de generaciones se centra en la segmentacién y seleccién de publicos
objetivos basados en la edad de los miembros de los grupos. En este contexto, la investigacion
de mercados se ha convertido en una herramienta fundamental para entender el
comportamiento de compra de diferentes generaciones (Schewe et al., 2013). Segun Richins y
Chaplin (2015) el comportamiento del consumidor en diferentes generaciones queda
establecido por los valores e ideas de los miembros.

Basados en los resultados de diversas investigaciones en la literatura, se ha destacado que la
Generacién Y consume de forma especialmente diferente a las generaciones anteriores, y esto
es debido a las ideas, principios y valores que los caracterizan (Valentine y Powers, 2013). Por
ejemplo, a pesar de sentirse condicionados por la opinidn de las personas significativas de sus
grupos sociales de referencia, han perdido el miedo a ser juzgados cuando consumen
determinados productos que presumiblemente estaban dirigidos al género opuesto (como
ocurre en el caso del consumo de cremas y lociones para los hombres); no se sienten tan
avergonzados cuando van a comprar productos para las relaciones sexuales; derivado de las
circunstancias del entorno en el que conviven, ahora el hombre realiza la compra de productos
alimenticios y de limpieza, mientras que la mujer tiene opinién y decide a la hora de adquirir
productos para el coche; derivado del hecho de que consideran que pueden obtener
informacidn suficiente utilizando los medios tecnoldgicos o a tenor de los consejos de amigos,
la Generacion Y es mas reticente a pagar por servicios de expertos y, por ejemplo, los jévenes
compran productos de farmacia sin haber sido atendidos por un médico (Nichols, Raska y Flint,
2015).

En relacién a la formacién de los valores y las ideas que condicionan la forma de consumo de la
Generacién Y, Richins y Chaplin (2015) centraron una investigacién en el consumo simbdlico
que realizan los padres cuando compran bienes para sus hijos: ropas de marca para los nifios
(quienes no entienden aun el significado de las marcas debido a la corta edad); o la compra de
aparatos electrénicos (que influye en la percepcion de los nativos digitales, en su perfecta e
inmediata sintonia con las nuevas tecnologias, recibiendo artefactos avanzados antes incluso
de ser capaces de comprenderlos debidamente). Para los hijos, estos bienes se convierten en
un motivo para su aprendizaje, unidos a las ideas y los valores que van formando, puesto que
los padres los utilizan como premio o castigo cuando los nifios realizan una accidén que
consideran debe ser recompensada o sancionada. De esta forma, el consumo de los padres
influyd en la percepcién del mundo y en la formacién de ideas y valores de esta generacion,
desde antes incluso de tener la posibilidad de adquirir productos y servicios por si solos.

En conexidn con lo anterior, Young y Hinesly (2012) afirmaron que es importante estudiar las
variables que influyen en las ideas y valores de la Generacién Y desde su nifiez, pues dichos
valores se van creando desde edades muy tempranas, siendo recomendable reconocerla para
comprender en profundidad el comportamiento de compra de los jovenes y poder anticipar
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estrategias de marketing acorde a sus deseos y necesidades. Otras investigaciones se han
centrado también en el andlisis de la toma de decisiones de los nifios en el estudio del
comportamiento del consumidor por generaciones. Por ejemplo, Patino et al. (2012) sefialaron
gue los pre-adolescentes de la Generacién Y podian ser clasificados en cuatro segmentos
diferentes de consumidores: los entusiastas, los intelectuales, los creativos y los
independientes.

A ello, Richins y Chaplin (2015) afiaden que los jovenes que hayan recibido menor trato y
carifio por parte de sus padres tenderdn a ser mas materialistas, por tanto, consideraran que la
forma de generar castigos y recompensas para sus futuros hijos es a través de los bienes de
consumo. Queda establecido en la literatura que los miembros de la Generacién Y han
percibido la ausencia de los padres, debido a que el éxito en el trabajo se convirtié para
generaciones anteriores en un factor vital en la proyeccion de éxito personal en sociedad
(Coombes, 2009). Por tanto, los miembros de la Generaciéon Y pueden percibir que es
importante recompensar a sus hijos durante su crecimiento, cuando realicen acciones que
consideran acertadas, con juguetes y aparatos electrdnicos, a la par que buscaran, tanto para
ellos como para el resto de los miembros de su familia (esposa o marido e hijos), bienes que
contribuyan a su felicidad, pues esta generacidén prioriza el ocio, la placidez personal y la
despreocupacion.

Basado en estos conceptos se establece que la Generacion Y percibe la vida de forma diferente
a generaciones anteriores, lo que influye en su comportamiento de compra (Cherrier, 2007).
Cherrier (2007) afirmé que los miembros de la Generacidn Y pueden optar por desechar una
oportunidad de empleo con un salario alto para poder vivir experiencias diferentes a la vida
rutinaria en la ciudad, como moverse a zonas rurales para disfrutar de la naturaleza y un aire
gue no esté contaminado. Indudablemente, este tipo de decisiones influyen sobre las futuras
practicas y habitos de consumo.

Asi, los valores de la Generacion Y han cambiado la forma de afrontar todo tipo de problemas,
afectando directamente a la manera en que consumen. Por ejemplo, son individuos menos
deseosos que generaciones anteriores de estar en posesion de un vehiculo particular, debido a
que prefieren vivir en los centros de las ciudades, porque consideran que el coche contamina;
que las personas con una mentalidad responsable deben utilizar el transporte publico; y
ademas prefieren dedicar un montante de dinero considerablemente alto (el que supone
adquirir un automovil) a satisfacer sus necesidades de ocio (McDonald, 2015). Ello provoca que
a la hora de realizar la compra de bienes de consumo rutinario, los miembros de la Generacidn
Y se ven obligados a optar por uno de los supermercados mas cercano a sus viviendas, pues no
disponen de un vehiculo que le permita realizar compras en las grandes superficies, aunque
consideren que tienen los mejores productos o a mas bajo precio. Ademas, fomenta el uso de
internet a la hora de adquirir productos, ya que con los pedidos on-line el consumidor evita
desplazamientos (Bartholomew y Ewing, 2008). Igualmente, no debe dejarse de lado que las
circunstancias del entorno condicionan la toma de decisiones de los consumidores, y que
desde 2008 se consumen menos vehiculos en general debido a la recesién econdmica, algo
gue obviamente afecta al consumo de coches de los miembros de la Generacién Y (Kuhnimhof
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et al., 2012; Metz, 2013) condicionando forzosamente los comportamientos de compra antes
mencionado en los jovenes.

Para Cho y Hu (2009) los nuevos valores de la Generacidon Y afectan a otras variables
relacionadas con la calidad percibida de los productos o servicios, es decir, para individuos de
la Generaciéon Y un producto puede ser considerado de calidad mientras que para
generaciones anteriores el producto es valorado como un producto de baja calidad. Por otro
lado, las ideas y el conocimiento previo de diferentes generaciones influyen en variables como
la confianza percibida. Por ejemplo, los miembros de la Generacién Y perciben menor
credibilidad de las instituciones financieras en general, lo que influye en la forma en que
consumen, ya que son mas reticentes a obtener servicios de bancos y, por ende, son también
menos asiduos a endeudarse como opcidén para una decisién de compra de alta implicacién.
Segun Debevec et al., (2013) la actitud negativa hacia las instituciones financieras, asi como la
incertidumbre percibida de endeudarse de los miembros de la Generacién Y, se debe en gran
medida a que ésta ha sido una generacién que se ha visto fuertemente afectada por la crisis
financiera ocurrida a partir 2008. Asi, algunos jovenes que no encuentren trabajo, viéndose
muchos de ellos forzados a emigrar para conseguir un empleo, han desarrollado una actitud
negativa hacia las instituciones que prestan dinero. Pero ademads, no son pocos los miembros
mas adultos de la Generacion Y (nacidos entre 1980 y 1990) que obtuvieron altas deudas,
sobre todo para adquirir bienes inmuebles. El hecho de estar endeudados imposibilita contraer
nuevas deudas para otro tipo de consumo.

Junto a lo anterior, cabe sefialar que muchos miembros de la Generacién Y han expresado con
claridad su animadversién ante la globalizacién y las multinacionales, lo que les ha llevado a
considerar el consumismo como un comportamiento irracional (Cherrier, 2007). De hecho, de
acuerdo con Zavestoski (2002), el anti-consumo es una de las ideas mas destacables entre los
jévenes de la actualidad. Estos jovenes llegan a hacer acopio de prdacticas de no consumo, o la
adquisicion de determinados productos de barrio o artesanales en detrimento de marcas
conocidas, porque consideran que es una forma de reforzar un autoconcepto de persona
racional, informada y responsable. Segln el autor, este tipo de prdcticas estan relacionadas,
paraddjicamente, con jovenes que sienten alta insatisfaccion con la vida. Decimos
paraddjicamente porque es precisamente la Generacién Y la que se presenta como la
generacién que busca divertirse y ser feliz (Richins y Chaplin, 2015) y al mismo tiempo autores
como Zavestoski (2002) y Cherrier (2007) sefialan que algunas de las practicas de consumo que
caracterizan a la Generacién Y estdn directamente relacionadas con la infelicidad percibida de
los miembros. Esta relacién puede deberse a la continuas demandas psicosociales de los
miembros significativos de los grupos sociales, que empujan a realizar un tipo de consumo que
vaya acorde con la identidad social de los miembros (Cherrier y Murray, 2007), lo que provoca
en algunos casos cansancio emocional o, como lo denominan otros autores en la literatura,
fatiga moral (Mick et al., 2004; Shankar et al., 2006). Todo ello provoca insatisfaccion con las
decisiones importantes (entre ellas las relacionadas con el consumo) en la vida de los
miembros de esta generacion.

Pero, a pesar de que muchos de los miembros de la Generacidn Y consideran el consumismo
como algo irracional, algunos estudios muestran que esta generacidon presenta un deseo
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especial de proyectar las acciones de consumo que realiza. Este es un rasgo caracteristico de
mentalidades materialistas, aunque dicha mentalidad no se materialice en la actualidad en
forma de bienes de consumo tangible, sino en otras practicas. Por ejemplo, es destacable la
impulsividad con que los miembros de la Generacion Y toma algunas decisiones, como ocurre
en el deseo de muchos de ellos de hacerse tatuajes, una sefial clara de su necesidad de auto-
expresion (Atik y Yildirim, 2014).

Ademads, los miembros de la Generacidn Y prefieren realizar sus actividades (trabajo,
formacién o consumo) en ambientes excitantes, organizados, con informacién estructurada y
que genere la sensaciéon de haber vivido una experiencia especial (Jonas-Dwyer y Pospisil,
2004). Los miembros de la Generacidn Y desean aprender algo durante cualquier proceso que
realizan (Barnes, Smith y Constantine, 2012) entre los que se incluye el proceso de decision y
adquisicion de productos y servicios. Por tanto, se constata la importancia que los miembros
de la Generacién Y otorgan a variables o atributos intangibles.

En relacién con lo anterior, Hjelmar (2011) afirmdé que para la Generacién Y el precio y la
calidad percibida pasan a un segundo plano a la hora de establecer el valor de los productos, y
los principios e ideas de los individuos pueden influir por encima de estos conceptos basicos de
valoracion de bienes de consumo. Segun Smith y Brower (2012), el valor emocional de los
productos y servicios es especialmente influyente en la toma de decisiones de compra de la
Generacion Y.

Con el fin de resumir todos los conceptos hasta ahora mencionados, en la figura 1.2

mostramos la relacidn entre las ideas y los valores de la Generacién Y, su formacién, el entorno
y la influencia de estos aspectos en su comportamiento de compra.
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Figura 1.2: Ideas y valores en relacion con el consumo de la Generaciéon Y
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1.2.2. INFLUENCIA DE LOS GRUPOS SOCIALES DE REFERENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE
CONSUMO DE LA GENERACION Y

Los grupos de referencia influyen en distintas variables del comportamiento del consumidor de la
Generacion Y (Eastman et al., 2014). Por ejemplo, en relacién a la satisfaccién con los productos, la
Generacién Y depende especialmente de la respuesta de otros miembros del grupo sobre su
decisidon de compra, pues es un segmento que necesita feed-back inmediato tras las acciones que
realiza (Barnes, Smith y Constantine, 2012). Esta retroalimentacion se debe a la aparente
necesidad de los miembros de la Generacién Y de obtener aceptacién por parte de los miembros
de los grupos de referencia durante diferentes practicas de consumo (Eastman et al., 2014), lo que
puede llegar a ser una forma de materialismo, puesto que para realizar un consumo de tipo
conspicuo, el consumidor debe tener la oportunidad de mostrar sus posesiones a los demas. En lo
relativo al consumo conspicuo y la percepcion de productos que reflejan estatus, Eastman y Liu
(2012) afirmaron que se observan diferencias significativas entre generaciones.

En relacién a la lealtad de este publico objetivo hacia las marcas que consumen, los académicos no
acaban de ponerse de acuerdo, existiendo conclusiones contradictorias en los diferentes analisis
gue se han llevado a cabo en la literatura de comportamiento del consumidor: mientras algunos
autores consideran que los miembros de la Generaciéon Y son menos fieles a determinadas
compafias, puesto que prefieren cambiar y probar cosas nuevas (Phillips, 2007; Foscht et al.,
2009), otros consideran que, derivado de la importancia que dan a generar una imagen concreta,
proyectada a través de una identidad propia y en relacién a un grupo de referencia con el que se
sienten identificados, los miembros de la Generacion Y pueden llegar a ser mas fieles a las marcas
que generaciones anteriores (Gurau, 2012). Tal vez la explicacion a dicha contradiccion la
encontramos en las conclusiones del estudio de Lodes y Buff (2009), quienes indicaron que los
miembros de la Generacién Y pueden ser mas fieles cuando se trata de productos de precio alto,
que reflejan lujo y calidad, valorado especialmente por los miembros de su grupo de referencia,
pero menos cuando se trata de productos de compra rutinaria, que normalmente presentan baja
implicacion y los lleva a cambiar de marca con mayor asiduidad.

Se ha destacado en la literatura que los grupos de referencia condicionan la busqueda de
informacion de los miembros de la Generacién Y (Gurau, 2012). En este sentido, cuando los
consumidores de la Generacidon Y realizan una busqueda de informacién para una toma de
decisiones de compra, normalmente prefieren obtener unas guias basicas de parte de miembros
de su grupo de referencia, que les permitan realizar una busqueda de informacién profunda, pero
de forma independiente, es decir, les gusta aprender por si solos, utilizando diferente tipos de
fuentes de informacién y combinandolas para llegar a sus propias conclusiones (Barnes, Smith y
Constantine, 2012).

Por otro lado, debido a la pluralidad de opiniones dentro de cada grupo de referencia, y a la gran
cantidad de informacion que se aloja en internet, en ocasiones un determinado grupo de
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consumidores forman una opinion diferente que otro tipo de consumidores de la misma
generacion, siendo dichas opiniones a veces contradictorias (Beck, 1999; Cherrier, 2007). Ello se
debe a que el continente de informacidon es tan amplio que para la toma de decisiones
relativamente parecidas, pero separadas por algin parametro, como por ejemplo temporal, los
consumidores pueden haber obtenido informacidn proveniente de fuentes que no concuerdan, y
por tanto la conducta puede a veces cambiar, sin que los individuos perciban la contradiccion al
auto-expresar practicas de consumo tan discordantes (Cherrier, 2007).

En lo que respecta a las preferencias a la hora de obtener informacién antes de la toma de
decisiones de compra, segin Hammond, Velikova y Dodd (2013), la Generacién Y presenta tres
tipos de segmentos: los pensadores (los que presentan mayor necesidad de cognicion) que
prefieren la informacion verbal y personalizada; los afectivos (los que presentan mayor necesidad
por percibir sensaciones o emociones) que prefieren obtener la informacién de forma visual; y los
gue combinan la necesidad de cognicidn con la de recibir sensaciones (combiners), que prefieren
igualmente obtener la informacién de forma visual.

Ahora bien, en lo que se refiere a los tipos de consumidores dentro de la Generacién Y, las
variables mas utilizadas para la segmentacion (aparte de la edad) son el género y el pais de origen
(Eagly, 2009; Schewe et al., 2013; Paulin et al., 2014).

1.2.3. VARIABLES DEMOGRAFICAS QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA
GENERACION Y: GENERO Y PAIS DE ORIGEN

Para Eagly (2009), y posteriormente Paulin et al. (2014), a la hora de examinar el comportamiento
de compra de la Generacién Y es importante atender al género ademds de la edad. Nos
encontramos por tanto con otra variable importante a la hora de analizar la conducta de estos
jévenes frente a sus tomas de decisiones, pues, como se especifica en la investigacién de Paulin et
al. (2014), la respuesta a determinados estimulos comunicativos de empresas o instituciones en
las redes sociales tienen un efecto diferente en los hombres y en las mujeres de la Generacién Y.
Asi, los autores sefalaron que los hombres son mas propensos a responder con acciones de
compra ante mensajes que estimulan el sentimiento de identidad moral, sobre todo en los
mensajes que se insertan en internet. Sin embargo, segun Eagly (2009), las mujeres de la
Generacion Y son mas propensas a relacionarse con agentes del entorno, asi como involucrarse
mas en practicas sociales con la comunidad que los hombres, lo que afecta a la visidon que tienen
del entorno y a su toma de decisiones de compra. De esta forma, aunque los hombres puedan
verse mas influidos por los mensajes de las redes sociales, sobre todo cuando concuerdan con su
identidad, las acciones que realizan son mas independientes, pues no perciben la necesidad de
realizarlas en comunidad (Paulin et al., 2014), mientras que las mujeres de esta generacion
esperan poder realizarlas en grupo (Eagly, 2009). Por ultimo, Eagly (2009) destacé que el género
masculino de la Generacidn Y sigue siendo el que realiza con mas asiduidad practicas de consumo
con el fin de reforzar su estatus social.
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La investigacién de Beauchamp y Barnes (2015) es otro ejemplo de la importancia de segmentar
en funcién de la edad y el género a la hora de entender el comportamiento del consumidor de
diferentes generaciones. En dicho estudio, los autores compararon la Generaciéon Y con los Baby
Boomers con el fin de encontrar diferencias en el comportamiento de compra de productos que
generan placer, emociones y sorpresas (denominados en inglés delight-products). En los
resultados se muestran claras diferencias entre las mujeres de ambas generaciones: mientras que
el género femenino de Baby Boomers tiene preferencias por una atencidn exquisita, llevada a cabo
por expertos, para las de la Generacidn Y lo importante es una relacién cercana con el prestador
del servicio, que sea amistosa y que el servicio se preste de forma rapida; sin embargo, los autores
no encontraron diferencias significativas al comparar el segmento de varones de ambas
generaciones.

Dotson et al. (2013) indicaron que el género es una variable vital a la hora de entender el
fanatismo de los miembros de la Generacidn Y hacia entidades deportivas: el segmento de varones
de la Generacion Y son mas propensos a adquirir ideas extremas y a sentirse mas exaltados frente
a los resultados de los equipos con los que han creado un vinculo emocional.

En lo relativo al pais de origen, el estudio de Schewe et al. (2013) establece que los nacidos entre
1980 y 2000 de diferentes nacionalidades muestran comportamiento de compra similares, no
obstante, existen diferencias substanciales que pueden ser muy importantes a la hora de tomar
decisiones de marketing. Concretamente, Schewe et al. (2013) compararon las ideas y principios
de la Generacidon Y en tres paises: Estados Unidos, Nueva Zelanda y Suecia. Una de las
conclusiones principales del estudio es que los consumidores del pais europeo se diferencian mds
de los consumidores de los Estados Unidos, mientras que en Nueva Zelanda el comportamiento de
compra es similar al de los norteamericanos. Por ejemplo, en Suecia los consumidores de la
Generacidon Y son menos materialistas, es decir, no relacionan sus posesiones al éxito personal o el
estatus, como si ocurre con mayor asiduidad en Estados Unidos y Nueva Zelanda. Ademas, los
SUecos son menos propensos a asignar simbolos a los productos y las marcas, como ocurre en
Estados Unidos, donde el patriotismo tiene mucha influencia en la conducta de compra aun en los
jévenes. Finalmente, Schewe et al. (2013) destacan que la gran mayoria de las investigaciones
sobre comportamiento de consumidor de la Generacién Y se han realizado en Estados Unidos, y
que la investigacidén sobre el comportamiento de compra de esta generacidn en Europa es muy
escasa, siendo importante realizar un esfuerzo investigativo en otras naciones del viejo
continente, puesto que se ha demostrado que, aunque similares en algunos aspectos, son
diferentes en otros, y este tipo de andlisis puede ser importante para las empresas en lo relativo a
sus decisiones de marketing.

Varios autores coinciden en el hecho de que se han utilizado aun pocas variables para caracterizar
las diferencias entre segmentos en la Generacion Y (p. e. Gurau, 2012; Valentine y Powers, 2013;
Viswanathan y Jain, 2013; Paulin et al., 2014; Beauchamp y Barnes, 2015), y que es de vital
importancia realizar mds andlisis para observar cémo las ideas y valores que caracterizan el
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consumo de los miembros se diferencia en funcién del perfil concreto del consumidor de esta
generacion (Gurau, 2012; Beauchamp y Barnes, 2015).

1.2.4. GENERACION Y, CONSUMO RESPONSABLE Y MEDIO AMBIENTE

Uno de los tdpicos de investigacion mds repetidos entorno al comportamiento del consumidor de
la Generacion Y esta relacionado con el consumo responsable y el respeto al medio ambiente (p. e.
Bekin, Carrigan y Szmigin, 2007; Gunelius, 2008; Furlow y Knott, 2009; Smith, 2010; Hill y Lee,
2012; Smith y Brower, 2012). De hecho, segln Furlow y Knott (2009), el movimiento de lucha
contra las entidades que contaminaban esta estrictamente relacionado con la Generaciéon Y, ya
gue comienza en la época de los noventa, fomentado por jévenes pertenecientes a dicha
generacion. Segun los autores, a finales de los noventa se pensaba que se trataba de una
tendencia pasajera, que pronto seria olvidada y, sin embargo, los valores que se fundaron durante
esa época siguieron siendo percibidos como importantes para los miembros de la Generacién Y
conforme fueron creciendo. Asi, los jovenes pueden por ejemplo obtener bienes que han sido
manufacturados en pequefias fabricas nacionales, con el fin de no fomentar la explotacidon en
paises donde las condiciones de trabajo van en contra de los derechos y las libertades de las
personas; optar por manejar una bicicleta en lugar de un vehiculo a motor, porque les preocupa la
contaminacién; elegir productos que no han sido probados con animales, pues lo perciben como
crueldad animal y rechazan dichas practicas; o adquirir café organico para fomentar un consumo
de tipo responsable, fomentando la sostenibilidad y el uso apropiado de los recursos (Vladas,
Tybur y Van den Bergh, 2010).

Ademas, segun Bekin, Carrigan y Szmigin (2007) los jovenes estdn mas concienciados que
generaciones anteriores a la hora de reciclar o consumir productos reciclables, una practica que
siguen realizando debido a que consideran que otorga valores y proyecta una imagen acorde a su
forma de pensar.

En el estudio de Smith (2010) se especifica que el 47% de miembros de la Generacion Y de
California (EEUU) estan dispuestos a pagar mas si los productos respetan el medio ambiente. El
77% de aquellos que estan dispuestos a pagar mas lo hace porque consideran que es importante
conservar el medio ambiente. Basados en estos datos el autor seiala que el respeto por el medio
ambiente puede ser una caracteristica que genere lealtad de los consumidores de la Generacion Y
hacia determinados productos o marcas. No obstante, Smith (2010) argumenté que mientras que
las empresas que respetan el medio ambiente generan una actitud favorable de los miembros de
la Generacién Y hacia sus productos, son pocas las grandes marcas que verdaderamente se han
posicionado utilizando una estrategia de responsabilidad social corporativa y sostenibilidad frente
a este amplio y peculiar publico objetivo.
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Gunelius (2008) hace énfasis en que los consumidores de la Generacién Y realizan una busqueda
de informacién mas avanzada para encontrar el producto que mejor satisfaga sus necesidades,
teniendo en cuenta sus valores e ideas, entre lo que predomina los principios relacionados con la
responsabilidad social corporativa de las empresas, especialmente relacionados con el respeto al
medio ambiente. Internet y las redes sociales proporciona a los consumidores la posibilidad de
informarse sobre cuestiones relacionadas con estos tépicos y tomar decisiones en funcién de
dicha informacién. En su estudio, Gunelius (2008) expone una serie de indicadores importantes a
la hora de entender los habitos de consumo de la Generacién Y en relacién a los productos que
respetan el medio ambiente:

= Los productos verdes deben usar técnicas como el minimalismo, a través del cual los
consumidores perciben que son limpios y que utilizan menos cantidad de envasado. De
esta forma, la presentacidon del producto puede ser motivo de percepcién de que la
empresa tiene una conciencia de respeto al medio ambiente, aunque no sea asi
exactamente.

= Los consumidores tienden a solicitar mayor cuidado por el medio ambiente a empresas de
determinados sectores, mientras que para otras industrias estos principios pueden ser
pasados por alto con mayor asiduidad. Por ejemplo, en el sector de la comida los
miembros de la Generacion Y concienciados con el medio ambiente suelen ser
intransigentes, mientras que en productos tecnolégicos a veces buscan aquellos que
mejor contribuyan a satisfacer sus necesidades, dejando de lado dichas ideas.

= la informacidn que se inserta en las redes sociales es de vital importancia para la
percepciéon de respeto por el medio ambiente de diversas marcas. Asi, lo que se dice en las
comunidades virtuales suele tener gran influencia en las conductas de consumo de los
miembros.

En relacidon con lo anterior, Smith y Brower (2012) afirmaron que los consumidores de la
Generacion Y toman nota principalmente de la informacidon que aparece en los envases de los
productos, asi como la reputacién de la marca que se forma en gran medida a través de los
comentarios en internet.

Qin et al. (2011) anadieron que la adquisicion de productos que respetan el medio ambiente se
debe en gran medida a que la Generacidon Y otorga especial importancia a proyectar una
mentalidad responsable y, sobre todo, porque los miembros de esta generacion prestan especial
atencién al significado de las practicas de consumo que realizan, considerando que no deben
entrar en conflicto con la forma de pensar de los miembros de su grupo de referencia. Ademas, el
autor sefiala que en ocasiones los miembros de la Generacidn Y pueden realizar estas practicas de
consumo responsable sin necesidad de ser inducidos por otras personas cuyas opiniones
consideran relevantes, y sin tener que proyectar posteriormente el consumo realizado para que
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sus practicas sean percibidas por los demas, debido a que en ocasiones el consumidor de esta
generacidn puede percibir un conflicto cognitivo si realiza practicas de consumo que van en contra
de las ideas y valores que ha forjado. En conclusion, Qin et al. (2011) hacen énfasis en la
importancia de los miembros de la Generacidn Y de justificar constantemente de alguna manera la
eleccién de los productos y servicios que adquieren.

Asi, para Cherrier (2007) y, posteriormente, Smith y Brower (2012), uno de los motivos principales
por el que los miembros de la Generacidon Y expresan su interés por productos y marcas que
respetan el medio ambiente se debe a la importancia que dan a la auto-expresién de una
identidad acorde a sus ideas de respeto y preocupacién por la naturaleza, asi como por otros
temas cuyas opiniones son especialmente influyentes en la forma en que los demas perciben la
imagen del individuo. En 2005, Semmann, Krambeck y Milinski afirmaron que ser respetuoso con
el medio ambiente puede generar una buena reputacién social y, en 2004, Barclay indicé que ser
respetuoso con el medio ambiente puede generar la valoracidn por parte de otros de que se trata
de una persona leal y confiable. Finalmente, segin Cherrier (2007), los jovenes de la Generacion Y
que se lo cuestionan practicamente todo, y consideran que la verdad absoluta no existe, también
cuestionan cudles son los pardmetros que rigen un consumo ecolégico o responsable, por lo que
no se ponen de acuerdo. De este modo, el autor sefala que, derivado de las diferentes
identidades, existe un pluralismo de consumo responsable, y “lo que algunos consideran que es
una forma de consumo correcta, buena o responsable, otros lo consideran incorrecta, mala o
irresponsable” (Cherrier, 2007, p. 321).

1.2.5. GENERACION Y, INTERNET Y CONSUMO

La Generacidn Y se caracteriza por ser la que utiliza con menos asiduidad el E-mail por motivos de
comunicacion personal (aunque si lo hace por motivos profesionales). En lugar de ello prefiere los
mensajes enviados a través de teléfonos mdviles para comunicarse con amigos y familiares, los
blogs para informarse sobre temas de interés particular, los buscadores para encontrar
informacidn sobre una toma de decisiones determinadas y las redes sociales virtuales con fines de
auto-expresion (Hershatter y Epstein, 2010; Valentine y Powers, 2013).

Otro de los rasgos que caracterizan a los miembros de la Generacién Y como consumidores es la
propension a realizar compras on-line (Smith, 2011). Asi, mientras consumidores de generaciones
anteriores son mas temerosos a adquirir un producto a través de internet, debido a que perciben
mayor riesgo, los miembros de la Generacidén Y parecen mas seguros, debido principalmente a que
conocen mejor como funciona el medio, hasta qué punto puede suponer un riesgo y los
mecanismos que existen para controlarlo. Ademas, los miembros de la Generacidon Y suelen
solicitar la seguridad necesaria a las empresas para satisfacer sus necesidades de compra. No sélo
desean percibir la seguridad de que sus datos financieros estén a salvo, sino que también se
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respete la privacidad de la informacién de tipo personal que los consumidores adhieren al realizar
la compra.

Sin embargo, los académicos tampoco se ponen de acuerdo en la relacidn entre la Generacién Y
con las compras en internet. Asi, mientras autores como Smith (2011), Valentine y Powers (2013)
o McDonald (2015) indican que la Generacion Y es la que presenta una actitud mas positiva hacia
las compras on-line, en la investigacion de Moore (2012) se indica que los miembros de dicha
generacion utilizan internet principalmente para buscar informacién de tipo utilitaria en relacién a
sus compras, 0 por entretenimiento, pero que no realizan mayor nimero de compras on-line que
pasadas generaciones. Las diferencias de opinidn parecen radicar en la metodologia utilizada y en
los @mbitos de estudios seleccionados, que arrojan resultados disimiles en las investigaciones.

Lo que si parece estar claro es que los consumidores de esta generacién son mas propensos a
realizar una busqueda de informacidn intensiva en internet con el fin de encontrar cupones o vales
de descuento. Su atencién es atraida con informacién presentada en graficos u otros elementos
visuales, ello puede deberse a que desde pequefios han sido ensefiados a organizar la informacion
de forma grafica, durante la educacién secundaria y superior, por lo que tal vez prefieran las
férmulas de presentacion de informacidn a la que estdn acostumbrados a la hora de evaluar los
atributos y caracteristicas de un producto concreto (Smith, 2011). Ademas, asi como los
consumidores se vuelven leales con determinados establecimientos cuando adquieren productos
especificos, los miembros de la Generacidon Y pueden volverse especialmente fieles a tiendas
virtuales o paginas webs que consideren les ofrecen un buen servicio on-line (McDonald, 2015).
Ademas, son muy propensos a seguir las sugerencias de los miembros de su grupo de referencia a
la hora de seleccionar dichas paginas webs y, sobre todo, antes de generar un lazo de fidelidad con
las mismas (Smith, 2011).

Sin embargo, segun Veloutsou y McAlonan (2012), la actitud de los miembros de la Generacién Y
hacia las nuevas tecnologias no influye directamente en variables relacionadas con la actitud o la
lealtad hacia determinadas paginas webs en internet. Los autores se centran en los buscadores de
internet y explican que la lealtad de los consumidores hacia los mismos se genera a partir de un
lazo emocional que los jévenes parecen desarrollar con las marcas de los buscadores. Por otro
lado, la calidad percibida es una variable especialmente influyente en la actitud y la lealtad del
consumidor hacia el buscador. Ademas, la insatisfaccion unida a la baja involucracién del
consumidor explica la deslealtad de un gran conjunto de consumidores jévenes hacia este tipo de
paginas webs.

Uno de los topicos que captd el interés de los investigadores a finales de los afios 90 y principios
del nuevo siglo esta relacionado con el consumo de teléfonos madviles (Eastman, et al., 2014). En
relacién con el consumo de celulares, Eastman et al. (2014) sefialaron que existe una relacién
entre el “resultado-implicacion relevante” (outcome-relevant involvement: un constructo que
mide la implicaciéon del consumidor con un objeto determinado cuando percibe que dicha
implicacion tendra un resultado que considera importante) y la “impresién-implicacion relevante”
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(impression-relevant involvement: un constructo que mide la percepcion del consumidor de la
actitud y aceptacidon de otros hacia una determinada conducta de consumo), que son variables
gue explican la adquisicién y uso de los teléfonos moéviles por parte de los miembros de la
Generacién Y. Los autores afnaden que dicha relacidn se ve moderada por dos variables: el dominio
de las innovaciones por parte del consumidor y el liderazgo en las opiniones del mismo. En la
figura 1.3 se presenta el modelo de Eastman et al. (2014).

Figura 1.3: Modelo de Eastman et al. (2014)
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Otra de los rasgos caracterizadores de los consumidores de la Generacién Y es su habilidad,
congruente con su deseo, de realizar multiples tareas en un mismo momento, algo que ha sido
facilitado gracias a la capacidad de los miembros de esta generaciéon de manejar diestramente las
nuevas tecnologias (Bardhi, Rohm y Sultan, 2010).

Asi, para Bardhi, Rohm y Sultan (2010), la realizacién de diversas tareas al mismo tiempo tiene una
serie de ventajas pero también unos costes. Como principales ventajas de la posibilidad de realizar
multiples tareas a la vez los autores destacan: (1) el control de la informacidn; (2) la eficiencia de
las acciones; (3) la posibilidad de involucracion; y (4) mejor asimilacidn de la informaciéon. Mientras
que los autores sefialan una serie de desventajas (a las que llaman costes): (1) posibilidad de
incurrir en un caos de informacion; (2) posibilidad de tener menor compromiso con un tipo de
tarea en beneficio de otra; (3) exceso de trabajo y necesidad de realizar un mayor esfuerzo para
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poder abarcar tantas tareas (los autores denominan este hecho como esclavismo). Estas ventajas y
desventajas son evaluadas por los consumidores cuando tienen la posibilidad de realizar varias
tareas al mismo tiempo utilizando sus dispositivos electrénicos. La valoraciéon realizada afecta a
tres constructos: la percepcion del consumidor de concebir la posibilidad de realizar varias
acciones al mismo tiempo como una gran oportunidad; la percepcién de habilidad de realizar las
multiples tareas al mismo tiempo (en ocasiones el consumidor puede sentirse incapaz de
realizarlas, dados los costes que percibe que supone incluso intentarlo); y la motivacién de los
consumidores de realizar las multiples tareas. Finalmente, la relacién de coste/beneficio con la
percepciéon de oportunidad-habilidad-motivacién, se ve moderada segun los autores por otra serie
de variables: los limites de acceso a los medios que permiten realizar las multiples tareas; la
restriccion que implica la propia diferencia de tematicas que ha seleccionado como tareas (en
ocasiones, si el consumidor va a realizar tereas muy diferentes en exceso, puede sentirse, por
ejemplo, menos habil o menos motivado); y la posibilidad de realizar sinergias entre las tareas que
realiza; la posibilidad de crear una jerarquia de prioridad entre las tareas que el consumidor piensa
realizar. En la figura 1.4 se muestra de forma grafica el modelo de multitareas que los jovenes
consumidores realizan utilizando las nuevas tecnologias.

Figura 1.4: Modelo de Multitareas de Bardhi, Rohm y Sultan (2010)
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En 2013, Doster sefiald que uno de los entornos virtuales que mas influye en el comportamiento
de compra de la Generacidn Y son las redes sociales en internet. El autor explica que los miembros
de la Generacion Y sienten “una necesidad de auto-presentacion constante, y que las redes
sociales se han convertido en la formula de construccion de identidad de los adolescente en la Era
Posmoderna” (Doster, 2013, p. 267). La autora utiliza el término “Yo-Estético”, haciendo alusion a

62



las posibilidades de las redes sociales para crear un auto-concepto basado en fotografias bien
elaboradas, que utilizan colores, disefios y simbolismo para crear la imagen deseada por los
jévenes a través de las redes sociales. Finalmente, Doster (2013) sefiala que la posibilidad de auto-
expresion a través de las redes sociales reduce la necesidad de la Generacidn Y de adquirir bienes
materiales que refuercen su identidad. No obstante, deben destacarse algunas limitaciones del
estudio resaltadas por la propia autora en su trabajo: no se sefiala en la investigacion qué otras
practicas de consumo utilizan los miembros de la Generacidn Y para sustituir el consumo de bienes
tangibles con fines de auto-expresiéon; y el trabajo es de indole cualitativo, con un total de 20
entrevistas, lo que imposibilita llegar a resultados estadisticos y la relacidon entre variables de
marketing a través de inferencia.

1.2.6. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD ON-LINE EN LA GENERACION Y

En lo que respecta a la publicidad, el comportamiento de compra de la Generacién Y ha obligado a
los expertos en planificacion de medios a analizar las posibilidades que brinda internet para la
promocién de productos y servicios de sus empresas (Tanyel, Stuart y Griffin, 2013). En la
literatura se explica que los mensajes deben ser adaptados a los diferentes soportes, puesto que
internet es utilizado por la Generaciéon Y en distintos dispositivos electronicos (ordenadores,
teléfonos moviles, tablets, y otros dispositivos digitales) (Taylor, Lewin y Sutton, 2011; Kilian,
Henning y Langner, 2012). En este contexto, se ha sefialado que la Generacidn Y es propensa a
desarrollar una actitud negativa hacia los mensajes que consideran que van en contra de la ética o
la moral publicitaria: connotaciones machistas, incitacion al consumo masivo, publicidad
engafosa, etc. (Tanyel, Stuart y Griffin, 2013). Otros autores han sefialado que las caracteristicas
propias de la Generacién Y, sobre todo en lo que respecta a sus ideas, principios y valores, ha
obligado a los creativos de los departamentos de publicidad a ser mas innovadores, utilizando
nuevas técnicas para llegar de la forma apropiada a esta peculiar audiencia (Lehmann y Shemwell,
2011).

Para Smith (2012), los miembros de la Generacidn Y perciben una actitud negativa hacia ciertos
mensajes virtuales, mientras que para otro tipo de publicidad (no intrusiva) en internet, pueden
prestar mayor interés que otras generaciones, siempre y cuando el diseiio y el contenido de los
mensajes sean adecuados a los intereses de los usuarios. La autora hace especial énfasis en su
investigacion en la importancia que dan los miembros de la Generacién Y a las criticas y
comentarios realizados en paginas webs sobre determinados servicios, por lo que las empresas
deben controlar lo que se dice de sus marcas; deben intentar influir en comentarios positivos y
hacer que se difundan en la red; a la par que deben fomentar el formato tipo critica o comentario
(review en inglés, que podria ser traducido también como “resefia”) en las paginas webs
corporativas y en otras paginas de internet, con el fin de atraer la atencién y generar una imagen
de marca positiva.
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En relacién a la promocién de ventas a través de internet, Garver, Divene y Spralls (2014) indicaron
qgue los miembros de la Generacidn Y son reticentes a recibir cupones descuentos u otro tipo de
incentivos si éstos aparecen de forma intrusiva. De este modo, no parece recomendable utilizar el
teléfono movil o Smartphone como soporte de acciones promocionales o publicitarias, puesto que
la Generacidon Y considera que su celular es una posesién de indole muy privada, y la intrusién de
mensajes por parte de las empresas puede tener un efecto negativo para la marca. De esta forma,
incluso cuando el incentivo pueda parecer especialmente atractivo, no es recomendable utilizar
dicho soporte (Garver, Divene y Spralls, 2014).

Finalmente, algunos autores consideran que “la Generacion Y sigue siendo un enigma para los
expertos en marketing y comportamiento del consumidor” (Valentine y Powers, 2013, p. 599). Esto
es debido a la peculiaridad de la conducta de compra de sus miembros, a la excesiva
homogeneizacidon de los perfiles en las investigaciones elaboradas, cuando parece claro que
existen diferentes segmentos dentro de la Generacion Y que no han sido identificados
convenientemente (Gurau, 2012), asi como la representacion de unos valores y unas ideas que,
aunque aparentemente forjadas de manera férrea, en diversas ocasiones son contradictorias (Atik
y Yildirim, 2014), lo que hace dificil seleccionar las variables y constructos en el analisis del
comportamiento del consumidor de la Generacién Y.

Por ello, Kilian, Hennings y Langer sefalaron en 2012 que “la investigacion empirica realizada
hasta la fecha para entender el comportamiento del consumidor de la Generacion Y es
sorprendentemente escasa” (Killian, Hennings y Langer, 2012, p. 114). Ello es algo sobre lo que
hacen hincapié también autores de trabajos de mas actualidad, como Nichols, Raska y Flint (2015),
McDonald (2015) o Beauchamp y Barnes (2015). Asi, tras la revisién de la literatura realizada hasta
el momento, habiéndose observado cdmo algunas investigaciones vierten conclusiones que no
concuerdan o que se analizan variables poco relacionadas en unos estudios y en otros, percibimos
que la Generacion Y se ha venido estudiando de manera muy general, cuando se trata de un
conjunto extremadamente amplio de individuos que pueden diferenciarse mucho segun la cultura
o pais de origen, asi como las circunstancias del entorno de cada segmento de consumidores
dentro de este vasto conjunto de personas. Por lo que podemos concluir que se conoce muy poco
sobre el comportamiento de compra del consumidor de la Generacién Y en comparacion con todo
lo que se desconoce.
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1.3. LA GENERACION Y EN EL AMBITO DEL TURISMO

1.3.1. IMPLICACIONES DE LAS CARACTERISTICAS DE LA GENERACION Y EN EL SECTOR DE LA
HOSTELERIA Y EL TURISMO

En la literatura se observa que una de las tematicas de andlisis mds repetidas en relacién con el
turismo y la Generacién Y es sobre la influencia de la forma de pensar y la conducta de los
miembros de esta generacion como empleados. Son muchos los trabajos que se centran en
analizar cémo afectan las ideas, principios y valores de esta generacién a la hora de desempeiiar
sus tareas en sectores como la hosteleria, la hoteleria, la restauracién y el turismo en general (p. e.
Broadbridge, Maxwell y Ogden’s, 2006; Barron et al., 2007; Solnet y Hood, 2008; Chen y Choi,
2008; Maxwell, Ogden y Broadbridge, 2010; Puybaraud et al., 2010; Zopiatis, Krambia-Kapardis y
Varnavas, 2012; Richardson y Thomas, 2012; Dhevabanchachai y Muangasame, 2013; Gursoy, Chi
y Karadag, 2013; Brown, Thomas y Bosselman, 2015), por ello, vamos a explicar de forma breve las
conclusiones mas destacadas de dichas investigaciones.

La Generacién Y ha cambiado la visién y el funcionamiento de varias empresas en el sector. Por
ejemplo, en el estudio de Chen y Choi (2008), centrado en los valores de diferentes generaciones
en el drea de la hosteleria y el turismo, se sefiala que los dirigentes de la Generacién Y en estos
sectores dan mayor prioridad al retorno de la inversién que generaciones anteriores, mientras que
otros valores como la seguridad en el trabajo o la estimulacién fisica y mental de los trabajadores,
que eran tan importantes para las generaciones anteriores, pasan a un segundo plano para los
dirigentes jovenes de firmas turisticas. Los resultados de la investigacidon posterior de Zopiatis,
Krambia-Kapardis y Varnavas (2012) coinciden con las afirmaciones previas de Chen y Choi (2008).

Por otro lado, cuando se trata de empleados en el sector turistico nacidos después de 1980, se
observa un menor respeto por la autoridad y los superiores, algo que era de gran importancia para
la Generacién X y sobre todo para los Baby Boomers (Gursoy, Chi y Karadag, 2013). Ademas, en el
sector del turismo también se observa que “los empleados de generaciones anteriores vivian para
trabajar, mientras que la Generacion Y trabaja para vivir” (Gursoy, Chi y Karadag, 2013, p. 47).

Ademas, los empleados de la Generacidn Y en este sector también parecen mas reacios a esperar
a la hora de ser promocionados; desean ser recompensados constantemente, aunque sea de
forma verbal; no estan dispuestos a hacer sacrificios que comprometan su tiempo de ocio o en
general su vida privada; y la intencién de abandono o cambio de trabajo es mayor que en
generaciones anteriores (Chen y Cho, 2008). Pero, por otro lado, son mas optimistas, generan
buenas relaciones con los demas compafieros, creando ambientes agradables en un sector, como
la hosteleria, que en ocasiones presenta trabajos duros, pero lo realizan con energia y un animo
muy positivo (Gursoy, Chiy Karadag, 2013).
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Brown, Thomas y Bosselman (2015) explicaron que los miembros de la Generacidén Y buscan
realizar carreras que consideran excitantes, que perciban como un reto. Previamente, autores
como Broadbridge, Maxwell y Ogden’s (2006), Barron et al. (2007), Solnet y Hood (2008) habian
sefalado que los dirigentes de las empresas del sector deben ser conscientes de los deseos de los
empleados de la Generacién Y, adecuando los puestos de trabajo a sus necesidades para obtener
como resultado mejor rendimiento y mayor productividad.

Mientras que Richardson y Thomas (2012) indicaron que los estudiantes de turismo de la
Generacion Y en los Estados Unidos muestran una actitud positiva ante la posibilidad de iniciar una
carrera en el sector turistico, Maxwell, Ogden y Broadbridge (2010) explican que los estudiantes
gue no habian tenido una experiencia en el sector de la hosteleria, hoteleria o el turismo, eran
mas propensos a pensar en realizar su carrera profesional en estos sectores, mientras que
aquellos que habian tenido una experiencia previa eran mas reacios a contemplar dicha
posibilidad. En el estudio realizado por Dhevabanchachai y Muangasame (2013) en Tailandia los
autores llegan a conclusiones similares, afiadiendo que ello se debe a que los empleados jévenes
perciben que el sector exige demasiado estrés mental y rendimiento fisico.

En el estudio de Puybaraud et al. (2010) se observa que los empleados de la Generacion Y desean
que se utilicen las nuevas tecnologias, puesto que suponen una serie de herramientas que
manejan adecuadamente y que consideran pueden proveer con grandes ventajas, tanto a los
trabajadores en general, como en la interaccién con los clientes.

1.3.2. IMPLICACIONES DE LAS CARACTERISTICAS DE LA GENERACION Y COMO CONSUMIDORES
DE SERVICIOS Y EXPERIENCIAS TURISTICAS

El andlisis de la influencia en el consumo de los valores y los principios de la Generacién Y ha sido
trasladado al area del comportamiento del consumidor turistico en los ultimos afos. En la
literatura se observa cémo dichos valores influyen sobre la busqueda de informacion para
planificar el viaje, asi como la realizacién de las reservas a través de internet (Nusair, Parsa y
Cobanoglu, 2011; Almunawar, Susanto y Anshari, 2013), pues, como se ha venido repitiendo en
contadas ocasiones, el manejo avanzado de las nuevas tecnologias es una de las caracteristicas
que afecta de forma directa el comportamiento de compra de los miembros de esta generacion;
derivado de la importancia que otorgan sus miembros al respeto por el medio ambiente y Ila
responsabilidad social corporativa de las empresas en general, se observan estudios que versan
sobre la eleccién de la Generacidon Y de restaurantes verdes o actividades de respeto por la
naturaleza durante las vacaciones (Janga, Kim y Bonn, 2011); o debido al deseo de vivir
experiencias especiales, algunos autores se han centrado en la elecciéon de esta generacion en
turismo de aventura (Chhabra, 2010) o viajes de mochileros (Gardiner, Grace y King, 2015).
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Asi, los turistas de la Generacidn Y se caracterizan por un deseo constante de viajar, cuanto mas a
menudo mejor (Leask et al., 2014); gastan mas en sus vacaciones (Nusair, Parsa y Cobanoglu,
2011; Almunawar, Susanto y Anshari, 2013); buscan experiencias y sensaciones memorables
(Gardiner, Grace y King, 2015); planifican mas a fondo las vacaciones, recabando gran cantidad de
informacidn y de diversas fuentes (Leask et al., 2014); y quieren que las vacaciones les aporten
algo a sus vidas, asi como obtener evidencias de los lugares que visitaron, las actividades
realizadas y las emociones sentidas durante el viaje (Kruger y Saayman, 2015).

Halliday y Astafyeva (2014) sefialaron que existen tres rasgos caracterizadores de la Generacién Y
que influyen en el consumo, pudiendo ser trasladados al consumo de productos y servicios

relacionados con el turismo (los autores se centran en el consumo de arte de la Generacion Y):

=  Creacién nuevas e intimas relaciones: los miembros de la Generacion Y tienen una

habilidad y un deseo especial de crear lazos con otras personas a través de internet
(aunque les cuesta mas relacionarse fuera de los entornos virtuales). En el entorno virtual
dan valor a la conexidn y las emociones, lo que les lleva a compartir vivencias con otros.
Esta caracteristica se traslada a la forma en que consumen productos y servicios turisticos,
debido a que los lazos que crean a través de internet se convierten en una importante
fuente de informacién que influye incluso en la percepcién del consumo de los miembros
de la Generacién Y.

=  Adquisicion de conocimiento y constante actualizacidn: a los miembros de la Generacidén Y

les gusta estar informados, sobre todo de cuestiones sociales. Esta generacion percibe y
evalia la informacién social desde un prisma diferente: se sienten especiales y que
pueden, de alguna manera, cambiar el mundo. Este hecho hace que muchos miembros de
la Generacidn Y elijan sus viajes turisticos pensando en si estan realizando una accién
socialmente responsable.

= Balance entre la vida, la formacidn profesional vy el trabajo: los miembros de la Generacidn

Y buscan un equilibrio entre el trabajo y el tiempo libre. Para ellos es importante disfrutar,
el trabajo es una férmula para poder obtener recursos que gastar en viajes.

En la investigacion de Halliday y Astafyeva (2014) se sefiala que el consumo de arte durante las
vacaciones puede ser relacionado por lo miembros de la Generacion Y con un valor positivo: la
busqueda de la cultura y el enriquecimiento personal a través del conocimiento y la historia. Pero
en la actualidad el turismo cultural debe satisfacer las necesidades de la Generaciéon Y, y éstas no
recaen Unicamente en el deseo de obtener conocimiento, sino también en sentir emociones y
pasarlo bien. Algunas organizaciones se centran en el primero de los puntos para atraer usuarios,
olviddndose en ocasiones de las sensaciones, el ocio y el disfrute, que tan importante son para los
miembros de la Generacién Y, y por ello a veces les cuesta atraer al publico joven.
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Por otro lado, autores como Bhattacharya, Hayagreeva y Glynn (1995) y Bauman (2001)
expresaron la importancia de la creacién de comunidades, algo de vital importancia en las
estrategias de marketing en la actualidad y sobre todo en relacion a la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores jévenes. El turismo cultural parece carecer de estrategias para
crear comunidades (Halliday y Atafyeva, 2014), por lo que aquello que ofrecen las instituciones de
turismo cultural no parece adecuarse planamente a las necesidades culturales de la Generacién Y.

A lo anterior, Kamis y Frank (2012) afiaden que la influencia de las opiniones de los grupos de
referencia afecta a la toma de decisiones de los miembros de la Generacién Y cuando van a
consumir productos y servicios turisticos. Los autores mencionan que “mientras que otros
consumidores pueden buscar la opcion que satisfaga sus necesidades de forma Jdptima, los
miembros de la Generacion Y pueden elegir un producto razonablemente bueno que sea aceptado
socialmente” (Kamis y Frank, 2012, p. 2).

En lo que respecta a los consumidores de la Generacidon Y de productos de hosteleria, se observa
que realizan practicas de consumo conspicuo, a través del cual pretenden que reflejen que han
consumido servicios caros y de lujo, que no estan al alcance de todos (Kim y Jang, 2014). Ello
puede deberse al hecho de que, habiendo crecido en una sociedad materialista (Bakewell y
Mitchell, 2003) y siendo mas deseosos de consumir vivencias memorables que productos tangibles
(Cherrier, 2007), la adquisicién de servicios caros del sector de la hosteleria o el turismo pueden
servir para reflejar un estatus deseado (Phau y Cheong, 2009; O’Cass y Siahtiri, 2013). Por ejemplo,
para los jévenes consumidores, tomarse un café en un establecimiento lujoso, incluso viajando a
un lugar diferente para hacerlo, puede ser una oportunidad para reflejar estatus social (Kim y Jang,
2014).

En relacién con lo anterior, Kim (2011) indicd que por encima de la calidad de los servicios y
productos en sectores como la hosteleria, son dos los motivos principales por los que los
consumidores jovenes pueden llegar a pagar cantidades extraordinariamente mayores de dinero
por un servicio concreto: si éste les permite sentir emociones especiales; y si les proporciona la
oportunidad de representar un estatus social deseado. Vigneron y Johnson, (2004), y
posteriormente Kim y Jang (2014), indicaron que “los consumidores materialistas de la Generacion
Y pueden percibir el tiempo dedicado a tomar un café en una cafeteria de lujo como una forma de
reforzar el auto-concepto, afianzando su identidad a través de los simbolos que consideran que
obtienen del consumo de una experiencia de lujo” (Kim y Jang, 2014, p. 40).

Se confirma asi (igual que ocurre en otros sectores) la influencia de los grupos de referencia en el
comportamiento del consumidor de la Generacion Y cuando decide sobre productos, servicios o
experiencias, puesto que cuando los jovenes consumen determinados servicios prestan especial
atencién a la respuesta de los miembros de su grupo de referencia, cuyas opiniones tienen
bastante peso y desean que los productos y servicios que adquieren tengan un valor simbdlico,
tanto individual como social (Kim y Jang, 2014). Kim y Jang (2014) afiaden que “cuanto mds
susceptible sea el consumidor ante la influencia de los miembros de su grupo de referencia, mayor
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serd la intencion de consumir servicios o experiencias que proyecten estatus” (Kim y Jang, 2014, p.
40). Bakewell y Mitchell (2003) afiadieron que la proliferacion de las nuevas tecnologias, los
medios masivos e internet tienen una influencia vital en este tipo de comportamientos.

Para Kim y Jang (2014) la mentalidad materialista de la Generacién Y, la sensibilidad ante la
presidon de los miembros de los grupos de referencia de esta generacién y la necesidad percibida
de mostrar prestigio social influird sobre la adquisicion de productos y servicios de hosteleria
considerados de lujo. Segun estos autores, dos factores moderan dichas relaciones: (1) el género;
y (2) la fuente de los recursos econdmicos. Concretamente, Kim y Jang (2014) sefialaron que en
este sector las mujeres pertenecientes a la Generacién Y tienden a realizar un consumo de
experiencias que refleje estatus con mas intensidad que los hombres; y aquellas personas que
necesitan trabajar para obtener sus recursos (en contraposicién de aquellos que reciben el dinero
de sus padres) son menos propensas a realizar un consumo de servicios de hosteleria que refleje
estatus social (ver figura 1.5).

Figura 1.5: Representacion grafica de las hipdtesis contrastadas por Kim y Jang (2014)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las hipotesis de Kim y Jang (2014)

Pero la Generacién Y busca otros atributos para sus vacaciones, no siembre relacionados con un
consumo de tipo simbdlico, pero que también los diferencia de generaciones anteriores. Por
ejemplo, segun Hritz, Sidman y D’Abundo (2014) los turistas de la Generacién Y tienen especial
interés en realizar viajes y actividades turisticas de bienestar, esto es: un turismo donde los
viajeros se aseguran evitar riesgos relacionados con la salud (Smith y Kelly, 2006). Segun Reyes
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(2011), cuando los turistas de la Generacion Y buscan informacidn en internet o preguntan en las
redes sociales durante la planificacidon de sus vacaciones, hacen especial énfasis en asegurarse que
no corren ningun tipo de riesgo fisico en los lugares que van a visitar. Asi, mientras que algunos
estudios indican que la Generacién Y es propensa a buscar nuevas experiencias y sentir
sensaciones (Kim y Jang, 2014), algunos consumidores turisticos de la Generaciéon Y buscan
tranquilidad y bienestar, ya que muchos perciben su dia a dia como estresante y quieren “optar
por un turismo de bienestar para sentirse reconfortados de nuevo” (Hritz, Sidman y D’Abundo,
2014, p. 142). Por ello, no son pocos los turistas jovenes que, ademas de buscar lugares seguros
para sus vacaciones, se preocupan de que los alojamientos dispongan de servicios como saunas o
gimnasios, para cubrir satisfactoriamente esta necesidad (Chen, Prebensen y Huan, 2008). Otro
hallazgo de interés cientifico relativo al comportamiento del consumidor turistico de la Generacién
Y que se desprende del estudio de Hritz, Sidman y D’Abundo (2014) es que “los varones de esta
generacion buscan un turismo de escape, mientras que el género femenino tiene especial
preferencia por disfrutar de la fiesta y la noche durante sus vacaciones” (Hritz, Sidman y D’Abundo,
2014, p. 132).

La investigacion de Kruger y Saayman (2015) se centra en las sensaciones vividas por los miembros
de la Generacidn Y en Sudafrica cuando viajan con el objeto de asistir a un concierto de musica.
Los autores sefalan la importancia de esta generacidon de vivir experiencias memorables,
indicando que este perfil de turistas suele observar la oportunidad de asistir a un evento de
musica con un artista que consideran especial como “algo que se hace una vez en la vida”, por lo
que estan dispuestos a destinar recursos y esfuerzos con tal de realizar el viaje. Por otro lado,
Kruger y Saayman (2015) indican que este tipo de eventos tiene mas valor para el consumidor de
la Generacidn Y si puede realizar otro tipo de consumo relacionado: camisetas, posters, firmas,
fotografias con los musicos, etc.

En el estudio de Gardiner, Grace y King (2015) realizado en Australia, se observa que mientras que
las peculiaridades de la Generacidén Y comentadas durante este capitulo afectan principalmente a
la forma de viajar de los miembros dentro del pais, cuando se trata de planificar viajes
internacionales, el comportamiento del consumidor de esta generacion no difiere
considerablemente del de generaciones anteriores, siguiendo unos patrones de busqueda de
informacidn y toma de decisiones muy similares a los miembros de la Generacién X e incluso a los
miembros de la conocida como Baby Boom Generation.

1.3.3. INTERNET Y LAS REDES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TURISTICO
DE LA GENERACION Y

La atraccién y retencidn de turistas de la Generacidn Y se ha convertido en uno de los grandes
retos de las instituciones relacionadas con el turismo en el Siglo XXI, dadas las habilidades de este
perfil a la hora de usar las nuevas tecnologias, su amplio conocimiento de internet e incremento
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de las compaifiias turisticas on-line (Boyer Y Hult, 2005; Kruger y Saayman, 2015). Por ello, es de
vital importancia que los departamentos de marketing de las empresas turisticas generen
estrategias para crear lazos con los consumidores turisticos de la Generacidn Y a través de internet
(Nusair, Parsa y Cobanoglu, 2011; Kim, Choi y Kim, 2013).

Segln Nusair et al. (2013), los miembros de la Generacién Y utilizan las redes sociales como fuente
de informacidn de consumo de servicios turisticos porque consideran que éstos son dificiles de
medir previamiante a su adquisicién, a la vez que suponen un alto desembolso monetario antes de
viajar, por lo que aprovechan el buen manejo de las nuevas tecnologias y la intensa participacién
en comunidades virtuales, formadas por un vasto nimero de usuarios, para obtener opiniones y
sugerencias que les ayuden a tomar decisiones acertadas mientras planifican sus vacaciones.

Normalmente, los turistas de la Generacidon Y suelen percibir la necesidad de informarse
principalmente de dos aspectos antes de viajar: el destino y la compafia prestadora de los
servicios turisticos (Kim, Choi y Kim, 2013; Nusair et al., 2013). Ademads, segun Nusair et al. (2013),
los turistas de la Generacidn Y suelen disfrutar mientras utilizan las redes sociales. Para fomentar
una interaccion agradable y placentera, buscan a personas con las que comparten gustos e
intereses (normalmente miembros de la misma generacion) y a partir de la interaccidn fluida y
agradable, obtienen la informacidon que en muchos casos se convierte en la clave de las decisiones
de compra del consumidor turistico de la Generacidn Y. Para Shu y Scott (2014) existen dos
variables que influyen sobre las decisiones de los turistas de la Generacién Y cuando la
informacidn proviene de las redes sociales: la calidad de los argumentos y la credibilidad de la
fuente.

Curiosamente, en el estudio de Bai et al. (2005), y posteriormente Kamis y Frank (2012), se sefiala
gue cuanto mas tiempo dedica el consumidor turistico de la Generacién Y a buscar informacion en
internet, menor es la probabilidad de alcanzar altos niveles de satisfaccion con la informacién
obtenida para planificar las vacaciones. En ninguna de estas investigaciones se detallan las razones
de la existencia de esta relacién, aunque se menciona que “cuanto mds tiempo y esfuerzo dedica el
consumidor sin llegar a obtener informacion certera sobre determinados aspectos relacionados con
el viaje, mayor probabilidad de sentir incertidumbre o intencion de abandono del proceso de
busqueda” (Kamis y Frank, 2012, p. 2). Se entiende por tanto que, para muchos consumidores de
la Generacién Y, la informacidn de internet es en muchas ocasiones insuficiente o inadecuada para
la planificacién del viaje y que, derivado de la gran cantidad de informacidn, a veces con opiniones
contradictorias, el consumidor puede sentirse insatisfecho con la blsqueda (Bai et al., 2005),
llegando a sentir incertidumbre y preocupacion (Kamis y Frank, 2012).

En otro contexto de andlisis, Boley, Magnini y Tuten (2013) realizaron un estudio para examinar la
relacidon entre la adquisicién de suvenirs y la integracién de informacién de miembros de la
Generacidon Y en las redes sociales. El trabajo no se centra en desarrollar un marco tedrico sobre la
Generacion Y, no obstante, la muestra del estudio estda formada por miembros de dicha
generacion, por lo que los resultados se limitan a este publico objetivo. Los resultados de la
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investigacion muestran que existe una relacion clara entre la adquisicién de suvenirs y la subida de
informacidn en las redes sociales, es decir: los miembros de la Generacién Y que suben mds
informacidn sobre sus vacaciones en las redes sociales son los mismos que tienden a comprar mas
suvenirs para regalos o que sirvan como una evidencia del viaje que han realizado.

Para Nusair, Parsa y Cobanoglu (2011) la férmula mas acertada para buscar la involucracion del
consumidor turistico de la Generacidon Y con una pagina web es generando un compromiso
afectivo. De hecho, segun los autores, la satisfaccion del turista de la Generacién Y con la pagina
web afecta de forma especial y Unica al compromiso afectivo. Asi, de acuerdo a los resultados de
la investigacion de Nusair, Parsa y Cobanoglu (2011), la satisfaccidon del consumidor turistico de la
Generacion Y con la pagina web no afecta a otras formas de compromiso analizadas en la teoria de
comportamiento del consumidor, como por ejemplo el compromiso calculado, que se refiere al
pensamiento del consumidor de que detener su relacidon con la organizacidon supondrd ciertos
costes; o el compromiso normativo, que se refiere a la percepciéon de obligacion moral del
consumidor de continuar con la relacién.

Por otro lado, Sox, Kline y Crews (2014) examinaron las formulas mas efectivas para la
planificacién de eventos virtuales dirigidos a consumidores de la Generacidn Y. Entre las
principales conclusiones, los autores destacaron el deseo de este perfil de consumidor de recibir
los servicios de forma rapida, a través de varios soportes electrdnicos, pues consideran que estas
herramientas facilitan la comunicacién. Se confirma una vez mds que es un tipo de consumidor
que prefiere divertirse durante el consumo y que valora especialmente la interaccidn con otros
participantes de manera constante y fluida. Los autores hacen énfasis en la importancia de la
utilizacidon de las redes sociales a través de las cuales las instituciones organizadoras pueden
interactuar con los participantes, siendo ésta una férmula recomendable para le emision y
recepcion de retroalimentacidon antes, durante y tras la relacidon. Previamente, Fenich, Scott-
Halsell y Hasimoto (2011) llegaron a conclusiones similares en el analisis de las necesidades de la
Generacion Y cuando atienden eventos virtuales.

Almunawar, Susanto y Anshari (2013) analizaron la actitud de los turistas al realizar reservas on-
line en Brunei, llegando a la conclusion de que este sistema virtual era utilizado mayoritariamente
por los miembros de la Generacién Y. En este contexto, autores como Bhatiasevi y Yoopetch
(2015) han sefalado la importancia del consumo turistico de generaciones mas jovenes en el
desarrollo de la industria del turismo en economias emergentes. Asi, derivado del uso intensivo de
internet, las férmulas cldsicas de turoperadores han dejado de ser indispensables para el avance
de este sector en paises en vias de desarrollo. Por ello, en lugares donde los servicios turisticos no
han sido desarrollados a niveles tan altos como en Europa o Norteamérica, se ha observado que
consumidores de la Generacién Y han optado por utilizar las nuevas tecnologias.

Concretamente Bhatiasevi y Yoopetch (2015) se centran en las variables que influyen en la
relacién entre las generaciones de jévenes en Tailandia y el denominado e-booking (realizacion de
reservas a través de internet). De este modo, la percepcion de imagen que proyecta (o cree
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proyectar) el consumidor turistico tailandés de la Generacidén Y al realizar reservas a través de
internet influye en el valor percibido de realizar dicha acciéon y también sobre la percepcion de
utilidad. Adema3s, las normas subjetivas de los grupos de referencia de dicha generacidon de
tailandeses influyen también en la percepcion de utilidad. Por otro lado, el valor percibido de
realizar reservas on-line influye en la percepcién de utilidad de las paginas web donde realizan la
reserva y en la facilidad de uso de las mismas; la percepcion de utilidad influye también en Ia
facilidad de uso de estas pdginas webs. Por ultimo, tanto el valor percibido, como la facilidad de
uso y la utilidad percibida influyen en la intencién de uso de pdaginas webs para realizar reservas
on-line.

Figura 1.6: Modelo de Bhatiasevi y Yoopetch (2015)

Valor percibido

Intencion de uso
de paginas web
para realizar
reservas

Facilidad de uso
percibida

Normas
subjetivas

Utilidad percibida

Fuente: Bhatiasevi y Yoopetch (2015)

En este contexto de andlisis, Kamis y Frank (2012) analizaron la relacién entre la posibilidad de los
miembros de la Generacién Y de realizar varias actividades virtuales al mismo tiempo con la
intencién de realizar reservas on-line durante la planificacion de las vacaciones. Los autores
hallaron una relaciéon entre ambos constructos, sin embargo destacaron la existencia de dos
grupos de miembros de la Generacién Y independientemente de su habilidad y acceso a internet:
uno mas dispuesto a realizar reservas on-line, que sin mostrar rasgos comunes a raiz de las

Ill

variables demograficas, resultaron individuos mds propensos al “consumismo”; y un grupo con
menor intencién de realizar reservas on-line, que era menos propensos al “consumismo”. Kamis y
Frank (2012) afiaden que los miembros de la Generacidn Y suelen viajar con al menos otra persona

(the partner, que puede ser tanto la pareja, un amigo o un miembro de la familia), por tanto, para
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el consumidor turistico de la Generacion Y la pagina web donde realiza la reserva debe tener un
gran valor utilitario, y un valor social, que cobra especial importancia debido a la interaccién con
otra persona previamente a la realizacidén de la reserva a través de internet. Los autores afiaden la
importancia de que la pagina web ofrezca también un valor heddnico, que se compagine bien con
el valor utilitario que ofrece el distribuidor on-line, esto es, las empresas deben centrarse en la
importancia de la efectividad del proceso de reserva, pero a la vez que sea un proceso placentero
en el que los consumidores disfruten mientras realizan la reserva.

Basado en las premisas citadas anteriormente, Kamis y Frank (2012) crearon un modelo en el que
se muestra que la opinidon del lider y la opinidn del seguidor (the partner o companfero de viaje)
durante el proceso de reserva influyen en la efectividad y el disfrute percibido por ambos, asi
como la calidad percibida por el compafiero durante el proceso de reserva. Finalmente, la
efectividad, el disfrute y la calidad percibida (este ultimo constructo sélo es significativo para el
companiero o seguidor, no para el lider durante el proceso de reserva) influyen en la intencion del
consumidor turistico de la Generacion Y de realizar una reserva on-line (ver figura 1.7).

Figura 1.7: Modelo de Kamis y Frank (2012)

Efectividad percibida

Opinién del
seguidor

Intencién de
realizar la
reserva

Calidad percibida
del seguidor

Opinién del
lider

Disfrute percibido

Fuente: Elaboracion propia
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1.3.4. LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN LOS HOTELES Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE LA GENERACION Y

Finalmente, algunas investigaciones han analizado ciertos aspectos relacionados con las nuevas
tecnologias y la hoteleria, incluyen a la Generacidon Y como parte de la investigaciéon aunque el
analisis de este perfil de consumidor no fuese el eje central de la investigacidon. La inclusion de Ia
Generacion Y en estos analisis se debe en algunos casos a la necesidad de los investigadores de
acotar el dmbito de estudio a un perfil de consumidor concreto, o porque se utilizé la edad como
variable moderadora de relaciones de variables de marketing y se observaron algunas
conclusiones de interés cientifico relativos a dicha generacion.

Asi, por ejemplo, Kim y Bernhard (2014) analizaron la actitud e intencién de uso de sistemas con
huellas dactilares en los hoteles. En la investigacidn se establece que la conveniencia percibida, la
percepcion de seguridad (tanto de la propiedad como de datos e informacién) y la facilidad de uso
se relacionan con la utilidad percibida del sistema de huellas dactilares en los hoteles; y la
percepciéon de utilidad y las normas subjetivas influyen en la intencién de uso de este sistema. En
relacion con la diferencia de comportamiento de los consumidores en funcidon de la edad, los
autores concretaron que los miembros de las generaciones X e Y se ven especialmente influidos
por la conveniencia percibida y la seguridad de los datos a la hora de utilizar el sistema de huellas
dactilares en los hoteles, mientras que la intencién de uso de turistas mas adultos se ve
especialmente influida por la seguridad de los bienes personales.

Aluri y Palakurthi (2011) analizaron la intencién de uso de dispositivos por radio frecuencia en los
hoteles (que pueden identificar y localizar objetivos automaticamente) y concluyeron que los
turistas mas jévenes (Generacion Y, Generacion Z) percibian mayor facilidad de uso y utilidad que
los turistas mas adultos (Generacién X, Baby Boomers).

Barreda y Bilgihan (2013) realizaron un estudio sobre la creacién de contenido en internet de los
turistas tras la experiencia con hoteles, indicando que los turistas suelen hablar muy mal del hotel
si lo perciben sucio, mientras que suelen crear contenido positivo si el hotel estd bien localizado y
si han percibido un servicio amable y calidad por parte de los empleados. En la investigacion, los
autores indicaron que los miembros de la Generaciéon Y son los que mds contenido creaban v,
ademas, se trata del perfil de consumidor que mas importancia otorga a los comentarios en
internet a la hora de elegir el alojamiento durante sus vacaciones.

Phelan, Chen y Haney (2013) examinaron a través de un analisis de contenido el uso de Facebook
como herramienta de comunicacion por parte de los hoteles. Entre otras conclusiones, afirmaron
que los mensajes en Facebook de los hoteles van dirigidos a consumidores turisticos de la
Generacién Y, puesto que son los que utilizan las redes sociales y se ven influidos por la
informacidn contenida en estos portales.
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1.4. REFLEXIONES FINALES

Durante el presente capitulo hemos analizado los rasgos caracterizadores de la Generacién Y,
primero desde un punto de vista general, para posteriormente adentrarnos en la influencia de los
valores y principios que identifican a esta generacién como consumidores. Seguidamente nos
adentramos en la influencia de las caracteristicas de este segmento en el ambito del turismo,
donde se observa un gran numero de investigaciones relacionadas con las implicaciones
gerenciales de la Generacién Y como empleados y directivos de empresas turisticas, hoteleras y
también en la hosteleria; por ultimo, nos centramos en la Generacidon Y como consumidor de
productos y servicios turisticos. En este ultimo apartado hacemos especial énfasis en la
importancia de las nuevas tecnologias, internet y las redes sociales en el comportamiento del
consumidor turistico de la Generacién Y.

La primera dificultad a la hora de caracterizar a la Generacién Y aparece en su propia definicién:
no existe consenso a la hora de establecer el rango de edad que define a este segmento de
individuos. Basandonos en la revision de la literatura, consideramos que la Generacidn Y son
aquellos nacidos entre 1980 y 2000, y dentro de este perfil de individuos, los denominados
Nacidos Virtuales son los nacidos a partir de mediado de los afios ochenta hasta la actualidad;
algunos autores generalizan, tratando ambos conceptos como sindnimos, pero es importante
establecer la diferencia, puesto que lo nacidos después del afio 2000 (Generacién Z) deben ser
también considerados Nacidos Virtuales, mientras que los nacidos a principios de 1980 son
denominados Inmigrantes Digitales, ya que en lugar de nacer inmersos en la era de las nuevas
tecnologias, sufrieron un periodo de adaptacidn.

Tras conceptualizar a la Generacién Y, era de vital importancia establecer los rasgos que
caracterizan a sus miembros: gran habilidad en el uso de las nuevas tecnologias; pérdida de
respeto y cuestionamiento de la autoridad; deseo permanente de realizar actividades de
entretenimiento; preocupacién e involucracidn en temas de actualidad; gran influencia de los
miembros de los grupos de referencia en su comportamiento; y una necesidad constante de
mostrar a los demdas lo que hacen, cdmo viven y qué consumen (para ello utilizan de forma
intensiva las redes sociales virtuales).

En lo que respecta al comportamiento del consumidor, se observa que la Generacién Y se ve
fuertemente influida por internet y las redes sociales, ya sea cuando utiliza estos medios como
fuente de informacién o como herramientas para crear contenido a tenor del consumo realizado.
Ademas, son consumidores que dan mucho valor a los objetos de consumo como refuerzo de su
identidad, aunque de forma diferente a como lo hacen los consumidores de generaciones
anteriores: no muestran estatus a través de la adquisicién de coches y bienes de lujo, pero realizan
un tipo de consumo conspicuo de experiencias que puede explicar la utilizacidon intensiva de
herramientas virtuales y la generacién de contenido en la red.
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Por otro lado se ha observado que las circunstancias del entorno y la formacion influyen en su
conducta de consumo: al no poseer vehiculos propios planifican las compras diarias de manera
diferente; al ser especialmente sensibles con temas sociales de actualidad se informan y toman
decisiones basadas en sus principios, como es el caso de adquirir productos que respetan el medio
ambiente; algunos productos considerados para mujeres son ahora adquiridos por hombres y
viceversa; y esperan la aprobacion de los miembros de sus grupos sociales de referencia.

En el dmbito del turismo, varios autores destacan que la Generacién Y esta cambiando la forma de
operar de diversas empresas en el sector, derivado de que aplican sus principios en el trabajo. Asi,
son personas que necesitan sentirse valoradas, tener posibilidades de ascenso y son mas
propensas a abandonar su trabajo; pero por otro lado se caracterizan por crear buen ambiente
junto con sus compafieros y por realizar las tareas con entusiasmo, en un sector que se considera
duro y estresante.

Como consumidores turisticos, es la generacién que mds siente la necesidad de viajar, de adquirir
conocimiento, descubrir nuevas culturas, esperando que sus vacaciones les aporte algo en sus
vidas. Las relaciones personales son de vital importancia para los consumidores turisticos de esta
generacion, por lo que pretenden crear lazos tanto antes, durante como después de sus
vacaciones. Otro rasgo caracterizador de esta generacién es que, cada vez con mayor asiduidad,
realizan las reservas de los servicios turisticos a través de internet, lo que ha supuesto un cambio
de funcionamiento de las empresas turisticas que se dirigen a este publico objetivo.

Ademas, los consumidores de la Generacidn Y también se ven fuertemente influidos por la opinién
de los miembros de su grupo de referencia, por lo que en ocasiones pueden elegir el destino, las
actividades y el consumo realizado durante las vacaciones que sea aceptado socialmente. En este
sentido, gran parte del contenido que se crea en las redes sociales virtuales esta relacionado con
los viajes que realizan los miembros de la Generacidn Y, quienes esperan retroalimentacién por
parte de los demas usuarios, con el fin de obtener un valor social afiadido que ayuda a sentir
satisfaccion con la experiencia vivida.

Finalmente, se ha observado cdmo diversos autores en la literatura consideran este perfil de
consumidor como un enigma: los consumidores de la Generaciéon Y presentan conductas dificiles
de explicar, que son a veces contradictorias. Varios autores actuales han afirmado que la
investigacion empirica dirigida a analizar el comportamiento de este perfil de consumidor es muy
escasa. Se ha hecho un llamamiento para fortalecer la investigacién en otros paises que no sean
Estados Unidos, como en Europa, donde las investigaciones son escasas. También se han
encontrado diversas afirmaciones en la literatura, asi como resultados de investigaciones, que son
muy discordantes, lo que refuerza la afirmacidon de que se conoce aun poco sobre un publico
objetivo muy amplio, cuya importancia en el mercado ya es una realidad y que, debido a la edad
de sus miembros, seguira siendo importante durante muchos afos.
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CAPITULO 2: LAS REDES SOCIALES Y EL CONSUMIDOR TURISTICO

1. LAS REDES SOCIALES: HISTORIA Y CARACTERIZACION.

2. LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

3. LAS REDES SOCIALES Y EL CONSUMIDOR TURISTICO.

4. LAS REDES SOCIALES Y EL CONSUMO SIMBOLICO DE LA
EXPERIENCIA TURISTICA.

5. REFLEXIONES FINALES
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2.1. LAS REDES SOCIALES: HISTORIA Y CARACTERIZACION

2.1.1. INTERNET, LA WEB 2.0 Y LAS REDES SOCIALES: CONCEPTOS PRELIMINARES

Internet es uno de los medios que ha evolucionado con mayor rapidez en los ultimos afios, lo que
ha repercutido en una influencia tanto a nivel personal como para las empresas. Segin el
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones de la Sociedad de la Informacién (ONTSI, érgano
adherido al Ministerio de Industria, Energia y Turismo de Espafia) en 2015 existen alrededor de
dos mil quinientos millones de usuarios en internet en el mundo (ONTSI, 2015). Atendiéndose a la
totalidad de la poblacion mundial estimada de algo menos de 7 mil millones de habitantes, la tasa
de penetracion del medio a nivel mundial es algo mas del 35%. En Europa, la penetracion es solo
ligeramente superior al 60%, mientras que en Latinoamérica no alcanza el 40%. Comparandolo con
otros medios, como la televisién o la radio, medios que han alcanzado una penetracién cercana al
100% en los paises desarrollados, se observa que internet tiene todavia un gran potencial de
crecimiento, teniendo en cuenta que desde el afio 2000, se estima que el medio ha sufrido un
crecimiento de mas del 500% (Rejon, Sanchez y Mufioz, 2013). Segun el estudio realizado por
NETCRAFT (2012), a principios de 2012 ya existian alrededor de 550 millones de paginas web.

La Web 2.0 no es un conjunto claramente definido de sitios o herramientas, ni un sitio web
determinado o centro de recursos en internet, sino un conjunto de pdginas web especificas, que
promueven que la organizacion y el flujo de informacién dependan del comportamiento de las
personas que acceden a ella, permitiéndoles a las mismas no solo un acceso mucho mas facil y
centralizado de los contenidos, sino una mayor participaciéon tanto en la clasificacién de los
contenidos como en su propia construcciéon, mediante herramientas cada vez mas faciles e
intuitivas de usar (De la Torre, 2006). Desde este enfoque, la Web 2.0 es concebida como la
formula de organizacion de las pdginas de internet que se centran en el usuario, mas
concretamente en los aspectos humanos, sociales y comunicativos (lgarza, 2010; Lopez, Prendes y
Saez, 2012).

Constantinides y Fountain (2008), definieron la web 2.0 como una “coleccion de aplicaciones on-
line de cddigo abierto, interactivas y controladas por el usuario, utilizadas para ampliar las
experiencias, conocimiento y poder de mercado de los usuarios y de los participantes en los
procesos empresariales y sociales” (Constantinides y Fountain, 2008, p. 232). Asi, en su estudio,
Constantinides y Fontain (2008) se refirieron a la Web 2.0 como un conjunto de paginas webs
transformadoras de los comportamientos en grupo, y como estas actuaciones pueden llegar a
afectar a las grandes estructuras del mercado, provocando una migracion de poderes de los
ofertantes a los demandantes. Segun los autores, la razén principal de esta revolucion llevada a
cabo en internet proviene de los consumidores on-line que tienen acceso ilimitado a grandes
depdsitos de informacidn y conocimiento, unido a la capacidad de eleccién ilimitada disponible a
tan solo un click de ratén.
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Ahora bien, dentro de la Web 2.0 existe un tipo de paginas webs que por sus singularidades se han
convertido en las mas populares, no solo dentro del conjunto de webs de la Web 2.0, sino de todo
el entorno virtual: las redes sociales.

Para Boyd vy Elliscon (2007) las redes sociales son “servicios basados en web que permiten a los
individuos construir perfiles publicos o semipublicos dentro de un sistema delimitado; articular una
lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y ver y recorrer su lista de conexiones o
uniones y las hechas por otros dentro del sistema” (Boyd y Ellison, 2007, p. 11).

En Espafia, el Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacién (INTECO, 2009), las definid
como “servicios prestados a través de internet que permiten a los usuarios generar un perfil
publico, en el que plasmar datos personales e informaciéon de uno mismo, disponiendo de
herramientas que permiten interactuar con el resto de usuarios afines o no al perfil publico”
(Lopez, Prendes y Séez, 2012).

En relacién con dichas conceptualizaciones podemos afiadir que la denominacion de las redes
sociales se utiliza con frecuencia de forma diferente, no obstante mayoritariamente se asocia con
aplicaciones on-line y con medios de comunicacidn social que, a largo plazo, fomentan aspectos
también sociales. Estos aspectos, segun Rejon, Sanchez y Muioz (2013), pueden ser lo siguentes:

e Participacidn en la pagina web.

e Creacion de comunidades.

e Realizacion de férmulas para ampliar la sociedad creada en la red.

e Realizacion de amplias conversaciones entre usuarios.

e Conexidn constante, en todo momento y desde cualquier lugar a la pagina web
compartida.

A continuacién pasamos a introducirnos en estos conceptos, empezando por como cada uno de
ellos apareciod y se integro en la vida de los individuos.

2.1.2. HISTORIA Y EVOLUACION DE LAS REDES SOCIALES EN INTERNET

Con el fin de entender con profundidad y de forma completa cdmo nacen las redes sociales y de
qué forma se fueron insertando en la vida de las personas, primero nos centramos en la historia
de internet, posteriormente en la historia de la Web 2.0, para finalizar con la historia de las redes
sociales.
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2.1.2.1. Historia de internet

La primera descripcion documentada acerca de las interacciones sociales que podrian ser
propiciadas a través del trabajo en red estd contenida en una serie de memorandos escritos por
J.C.R. Licklider, del Massachusetts Institute of Technology, en agosto de 1962 (Leiner et al., 1999).

Posteriormente, en octubre de 1972, Robert Kahn organizé una gran demostracién de ARPANET,
una red de conexién entre computadores, en la International Computer Communication
Conference (ICCC). Fue la primera demostracidn publica de esta nueva tecnologia de redes. En ese
mismo afio, también se introdujo la aplicacidn “hot” inicial: el correo electrdonico. En marzo, Ray
Tomlinson, de BBN, escribid el software basico de envio y lectura de mensajes de correo
electréonico, motivado por la necesidad de los desarrolladores de ARPANET de un mecanismo
sencillo de coordinacion (Leiner et al., 1999).

A partir de ese momento, el correo electrdnico se convirtié en la aplicacion de red mds importante
durante mas de una década. Esto presagié el tipo de actividad que vemos hoy en dia en la World
Wide Web, es decir, un crecimiento enorme de todo tipo de trafico “de persona a persona” (Lopez,
Prendes y Sdez, 2012).

La primera conexién ARPANET fuera de los Estados Unidos se hizo con NORSAR en Noruega en
1973, justo antes de las conexiones con Gran Bretafa. Todas estas conexiones se convirtieron en
TCP/IP (Protocolo de Control de Transmisién) en 1982, al mismo tiempo que el resto de las
ARPANET (Rejon, Sanchez y Mufioz, 2013).

En la década de los ochenta, tecnologias que reconoceriamos como las bases de la moderna
internet, empezaron a expandirse por todo el mundo. En los noventa se introdujo la World Wide
Web, que se hizo comun (Leiner et al.,, 1999). Durante estos afios, era EEUU practicamente el
Unico pais que utilizaba internet en sus negocios y a nivel de particulares (ComScore, 2013).

Desde la década de los noventa hasta la actualidad, se han producido una serie de cambios
importantes, debido principalmente a la evolucién de los medios tecnolégicos y también la de los
usuarios, quienes hoy conocen y entienden internet, sus ventajas y la forma mds adecuada para el
aprovechamiento de los espacios virtuales. Uno de los cambios mas radicales es que en la
actualidad internet es un medio interactivo, donde se crean relaciones sociales, y en el cual los
usuarios incorporan informacion que es compartida con otros. Estas nuevas formas de utilizacion
de los espacios virtuales son las que propiciaron la aparicién de la Web 2.0 (Rején, Sanchez y
Mufioz, 2013).
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2.1.2.2. Historia de la Web 2.0

No existe consenso en la literatura sobre cuando exactamente nace la Web 2.0. De hecho, no es
una herramienta que aparece en un momento concreto de tiempo, sino, que dada su evolucidn, se
estima que se consolida en internet entre el afio 2001 y el 2003 (Bernal, 2009).

Segln se explica en la revisidon realizada por Nafria (2008), son tres los factores que propiciaron el
paso de la Web 1.0 a la Web 2.0 en el periodo desde 2001 a 2003:

= Aparicion de nuevas ideas por parte, principalmente, de empresas centradas en implicar a
los usuarios en la creacién de los contenidos que se publican en las webs.

= Emergencia de Nuevas Tecnologias que facilitan y agilizan la consulta de informacién en
internet.

= Aumento considerable del nimero de conexiones de alta velocidad y la calidad de las
mismas, lo que facilita que los usuarios puedan realizar mds cosas en la web y hacerlo con
mayor rapidez.

Asi, fue aproximadamente a partir de 2003 cuando los usuarios empezaron a aportar informacion
en forma de ideas, conocimiento y comentarios sobre diversas tematicas en internet, que era
compartida con otros usuarios.

Con ello, es importante especificar que la aparicion de la Web 2.0 en internet es anterior a su
conceptualizaciéon por parte de investigadores académicos. La Web 2.0 no se menciona en el
entorno académico hasta 2005. Quien lo hizo, unos dos o tres afios después de su integracién en
internet, fue O'Reilly. En su estudio, O’Really (2005), explica que a principios del nuevo siglo,
internet habia cobrado una importancia vital, derivado de la interaccion de los individuos con el
medio y el aporte que los propios usuarios realizan y que es compartido con los demds. Ademas, el
autor especificd que el nuevo usuario, con conocimientos bdsicos de uso de computadores y de los
diferentes programas de acceso a la red, puede facilmente generar un espacio en internet donde
es capaz de crear informacién de forma sencilla, incluso generar debate sobre reflexiones, y es asi
como aparece la Web 2.0.

Segun algunos autores, el fendmeno basado en la creacion de contenidos, se debe a que el usuario
(1) comparte informacién, (2) colabora en la red y, de manera espontanea, (3) participa en la
formacién de comunidades virtuales (trabajando en torno a informacidon generada por ellos
mismos). Este fendmeno se ha denomind en el mundo anglosajon Social Media (Gamero, 2006;
Igarza, 2010).

Desde los inicios del Social Media hasta la actualidad, la Web 2.0 ha sufrido una evolucién rapida,

por lo que son muchas las paginas webs que responden a las caracteristicas hasta ahora
mencionadas, y que por tanto incluiriamos en la Web 2.0. En la actualidad, se pueden resumir los
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formatos de paginas webs que se incluyen en la Web 2.0 en siete espacios diferentes, segiin Rejon,
Sanchez y Mufioz (2013):

1. Blogs: pueden establecerse como uno de los exponentes mas conocidos dentro de la Web
2.0, y que son descritos como diarios on-line donde aparecen primero las entradas de
contenido mas reciente.

2. Wikis: sitios webs donde los usuarios adhieren comentarios o editan informacién que hay
en ellos, actuando como un documento en comun o como una base de datos que se
enriquece con cada aportacion.

3. Foros: areas de discusidn on-line, que con frecuencia se concentran en temas o intereses
especificos.

4. Comunidades de contenido: paginas web organizadas para compartir determinados tipos
de contenidos, como fotografias, videos, links que lleva a informacidn, etc.

5. Microbloggin: combinacidon de informacién proveniente de otras paginas webs, que se
nutren con pequefas, pero constantes actualizaciones de estado, y con ideas de los
miembros.

6. Podcast: ficheros de audio o video disponibles bajo suscripcion y promovidos por
determinadas empresas o marcas. Suelen ser de tematicas diferentes.

7. Llas redes sociales: lugares en red basados en la construccidon de webs personales donde
los amigos o afiliados pueden compartir contenido o comunicarse.

2.1.2.3. Historia de las redes sociales virtuales

Histdoricamente, El concepto de red social, en inglés “social network” fue acufiado en 1954 por J.A.
Barnes para describir una estructura social de nodos que se dan en general entre personas y/o
organizaciones. Barnes (1954) indicé que “una red social representa las relaciones, flujos de
informacion/conocimiento y cualquier otro tipo de intercambio entre las personas, grupos,
organizaciones, y ordenadores que la integran” (Barnes, 1954, p. 40). Posteriormente, el
antropdlogo inglés Bott (1971), consideré que la red social se formaba a partir de los lazos
externos entre familiares u otros miembros pertenecientes a un grupo social.

Asi, a la hora de adentrarnos en el concepto de “redes sociales”, es importante especificar que en
la literatura de marketing y turismo, son muchos los autores que empiezan sus revisiones
sefialando que se trata de un fendmeno que existe desde la aparicién de las primeras sociedades,
ya que el deseo de establecer relaciones con otras personas ha estado presente en los individuos
desde el comienzo de las civilizaciones (p. e. Gdmez y Pereira, 2013; Rejon, Sanchez y Muiioz,
2013). No obstante, y con el objetivo de acotar nuestro ambito de estudio, en la presente
investigacion nos vamos a centrar en el concepto también conocido como “redes sociales
virtuales”, es decir, las paginas webs incluidas dentro de la Web 2.0, donde amigos y afiliados
comparten informacién y se comunican.
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En relacién con las redes sociales virtuales (de ahora en adelante redes sociales), e incluso antes
de la integracién y divulgacién en internet de la Web 2.0., la primera férmula parecida a esta
peculiar pagina web nacié en 1995, cuando Randy Conrads cred la web classmates.com con el fin
de que las personas pudieran recuperar o mantener el contacto con antiguos compaineros de los
centros educativos donde habian recibido formacidn (Castafieda y Sdnchez, 2010).

Posteriormente, el primer sitio de red social divulgado se cred en 1997: SixDegrees. Esta pagina
web daba la posibilidad de que los usuarios tuvieran sus propios perfiles y su lista de amigos, para
qgue, a partir de 1998, pudieran navegar por la lista de amigos e intercambiar mensajes con sus
contactos directos. Dicha web estuvo en internet varios afios, pero desaparecié y hoy no existe. En
relacidn con SixDegrees, Ros (2009) sefala que, a pesar de que se ha considerado que este sitio
web se adelantd a su tiempo, lo que provocd su desaparicion fue la falta de un modelo de negocio
viable.

A partir de 1997 comenzaron a emerger una serie de herramientas como AsianAvenue,
BlackPlanet y MiGente, las cuales permitian crear perfiles personales y articular amigos.

En 1999 se lanzd LiveJournal que se caracterizd por ser uno de los primeros servicios en disponer
de blogs (Lopez, Prendes y Saez, 2012). También en 1999 nacié Messenger, una aplicacién de
conversacién instantdnea que se convirtié durante un tiempo en la mas popular. Aunque
Messenger no llegd a ser una red social (ni siquiera era una pagina web), es importante su
mencidn dado que los usuarios se acostumbraron a hablar por internet de forma escrita, lo que
propicio el uso de futuras redes sociales.

En el afio 2000 fue creada la red social Habbo, con el fin de proporcionar salas de chat dirigidas
principalmente a jovenes y adolescentes (Rejon, Sanchez y Mufioz, 2013)

En 2001 se cred Ryze, la primera red especializada, que incluia todos los aspectos que definen a las
redes sociales, cuyo fin era enteramente comercial. Con ella, se pretendia ayudar a los individuos a
aprovechar sus redes de negocios. A pesar de disponer de medio millén de usuarios no ha
conseguido afianzarse igual que otras redes sociales (Lopez, Prendes y Sdez, 2012).

En 2002 se cred Friendster, un complemento de Ryze que fue la primera en disponer de un sistema
capaz de relacionar a los usuarios en funcidn de sus gustos, poniendo en contacto a amigos de
amigos, algo que hizo popular a la herramienta, pero restringia el acceso a perfiles de personas
que tuvieran mds de cuatro grados de distancia (Ros, 2009). Ese mismo afio se crea también
Fotolog, la primera red social que nace con el fin de intercambiar fotografias.

A partir de 2003 aparecieron muchos sitios de redes sociales como es el caso de Hi5 (muy popular
entre los usuarios, principalmente latinoamericanos), de LinkedIn (para propiciar las relaciones
empresariales), de eConozco (destinada a profesionales hispano hablantes), de Netlog donde el
usuario puede crear su propia pagina web, publicar listas de reproduccién de musica, compartir
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videos, blog, etc., de Delicius (una red para la gestién de marcadores sociales) y de MySpace. Esta
ultima surgié para competir con Friendster, tratando de recoger a los usuarios descontentos con la
herramienta. Sin embargo, la expansion de MySpace fue ain mayor que la de Friendster
(Redondo, 2010).

A partir de 2004, MySpace se popularizd enormemente entre los mds jovenes. En 2004 aparece
también Flickr como una red social para compartir fotografias y Orkut, que es la red social de
Google. Asi, a partir del afo 2004 se crearon diversas herramientas que se extendieron en
diferentes paises, como Mixi que fue muy popular en Japdn, LunarStorm en Suecia, Hyves en
Holanda y Grono en Polonia (Castafieda y Sanchez, 2010).

Pero la red social mas destacable que se lanzé en 2004 fue Facebook. Esta Ultima se desarrollé en
Harvard para crear una red de interconexién para los alumnos, y a finales de 2005 fue ampliando
sus usuarios al alumnado de secundaria, profesionales y, por ultimo, a todo el mundo, hasta llegar
a disponer hoy de casi mil cuatrocientos millones de usuarios (AIMC, 2015).

Ese mismo afio la compafiia AOL lanza de forma paralela Bebo, una red social para contactar con
amigos, centrada en el entretenimiento, la cual llegé a adquirir gran popularidad principalmente
en Reino Unido, Nueva Zelanda y Australia (Castafieda y Sanchez, 2010). También se crea Yahoo
360, la red social de esta empresa, la cual dispone de correo, calendario, fotos, eventos, blog y
musica (Lopez, Prendes y Séez, 2012).

En 2006 se crea Twitter (un micro-blogging donde los usuarios mantienen contacto informando de
acontecimientos cotidianos), Tuenti (la red social espafola que algunos han calificado como el
“Facebook espafiol”) y Xing (la antigua red social alemana Open BC cuyo fin es agrupar ejecutivos
con el objetivo de compartir datos y elaborar agendas conjuntas).

Desde 2011 hasta 2015 han nacido otras redes sociales, como Snapchat, Storehouse o Wanelo,
entre otras, pero ninguna de ellas ya se acerca a la penetracién conseguida por las mas populares.

En la figura 2.1 se incluye una linea del tiempo, como resumen de los acontecimientos mas
importantes recogidos en el presente apartado.
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Figura 2.1: Linea del tiempo de los acontecimientos mas relevantes relacionados con internet y las redes sociales
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2.1.3. CARACTERIZACION DE LAS REDES SOCIALES

De manera genérica, son tres las caracteristicas que nos ayudan a identificar a primera vista una
red social (Rejon, Sdnchez y Mufioz, 2013):

= la posibilidad de crear perfiles.

=  Aparicion de un conjunto de amigos con los que se comparte el espacio virtual.

= La posibilidad de incorporar comentarios y otra informacion que es compartida con dichos
amigos.

No obstante, estas no son las Unicas caracteristicas de las redes sociales, pues existen un conjunto
de otras que definen el espacio, las cuales son caracteristicas también de otras paginas web
pertenecientes a la Web 2.0. Dichas caracteristicas fueron indicadas en la revision de Ldpez,
Prendes y Saez (2012):

= La plataforma de relacién entre usuarios es la propia pagina web: no es necesario tener
instalado un software en el ordenador, ya que la propia red social suministra herramientas
y aplicaciones online siempre disponibles.

= Arquitectura de la participacion: concepto acufiado por O’Reilly (2005) que hace
referencia a los contenidos generados mediante la colaboracién entre los usuarios y a la
produccién que se deriva de dicha colaboracion. Asi, cuantas mas personas usen este
servicio, mas informacién y conocimiento se construye en la red social. Ademas, los limites
de participacidon son muy bajos, ya que las webs mas populares son aquellas que tienen
una gran apertura a la participacion de los usuarios.

= El usuario es el centro: precisamente derivado de esa arquitectura de la participacion, el
usuario se convierte en parte activa y protagonista de la pagina web.

= Software no limitado a un solo dispositivo: estas aplicaciones no se limitan a un Unico
aparato para poder acceder a la plataforma, y es aqui donde destacan los nuevos
dispositivos moviles. Esta caracteristica proporciona una ventaja al usuario en cuanto a la
accesibilidad, ya que este acceso no esta limitado, tal como ocurria hace unos afios, a la
disponibilidad por ejemplo, de un ordenador. Con lo cual, ampliar el abanico de
dispositivos a través de los que conectarse permite aumentar el nimero de usuarios de las
mismas.

= Colaboracién: En la red social, la idea de compartir adquiere un papel fundamental,

agrupando a los usuarios que lo hacen con unos mismos intereses y, formando de este
modo, redes de usuarios.
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= Reutilizacién de datos: la nueva concepcion de la red permite que el usuario publique sus
datos y servicios para que otros los reutilicen y, siempre que sea posible, facilita la
reutilizacion de los datos y servicios de los demas.

= Usabilidad: Derivado de las caracteristicas propias de la Web 2.0, la red social ofrece gran
facilidad para utilizar las herramientas, ya que no es necesario grandes conocimientos
técnicos para crear espacios en la red donde puedan acceder otros usuarios.

De todas ellas, la caracteristica mas importante de las redes sociales es que se trata de
comunidades participativas donde se establecen relaciones entre usuarios en base a sus intereses
comunes. Estas relaciones son posibles gracias a una serie de utilidades que disponen las redes
sociales basandose en la estructura primaria que las configura. Se trata de utilidades como dejarse
ver, encontrar personas, conocer gente nueva, compartir conocimiento, compartir contenido,
participar en grupos de intereses comunes, mostrar ideas e ideologias/debatir, divertirse, realizar
negocios, encontrar/ofrecer trabajo y realizar trabajos colaborativos. En estas comunidades
participativas, el papel que juegan los usuarios es fundamental para el desarrollo y mantenimiento
de la herramienta que las sustenta. Ello se debe a que el modelo de crecimiento de estas
plataformas se basa fundamentalmente en un proceso viral, utilizando la técnica popularmente
conocida como boca a boca, en el que un ndmero inicial de participantes invita a sus conocidos,
mediante correo electrdnico, a unirse al sitio web. Los nuevos participantes repiten el proceso,
incrementandose rapidamente el nimero total de miembros (Lopez, Prendes y Sdez, 2012).

En definitiva, las redes sociales mas populares se han convertido en un modelo de negocio
multimillonario. Como compafiias competitivas, a la hora de analizar la ventaja competitiva de las
redes sociales, debemos tener en cuenta tres dimensiones (Scherer-Warren, 2005):

= Temporalidad: nuevas formas de comunicacién en red en tiempo real.

= Espacialidad: creacién de territorialidades de nuevo tipo (de lo local a lo global),
presenciales y virtuales, y la conexién entre ambas.

= Sociabilidad: nuevas formas de relaciones sociales en términos de intensidad, alcance,
intencionalidad y conectividad con nuevas dimensiones en la esfera publica.
En cuanto a las posibilidades que pueden ofrecer las redes sociales, y que hacen que los usuarios

opten por unos o por otras, encontramos las siguientes (Cachia, 2008):

= Presentacion de la persona: el nivel basico de entrada en la mayoria de los sitios de
creacion de redes sociales es la creacidon de un perfil que es una pagina personalizada del
usuario, a través de la cual éste se presenta mediante texto, fotos, videos, etc.

= Organizacion de datos: los perfiles y las listas de contactos permiten a los usuarios
organizar sus datos de diferentes maneras, por ejemplo, diferentes grupos o redes. La
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organizacion de los datos del perfil esta habitualmente determinada por la infraestructura
de las redes sociales. Aunque algunos sitios de redes sociales permiten un disefio abierto,
otros limitan la presentacion a categorias especificas para la visualizacién de la
informacidn de los usuarios.

= Externalizacion de las redes: Los sitios de creaciéon de redes sociales permiten a los
usuarios externalizar sus redes personales al publico viendo los contactos de tus
contactos.

= Conexiones dinamicas: los usuarios se conectan no solo a través de los contactos que
conocen, sino también a través de objetos digitales, tales como etiquetas, fotos o incluso
aplicaciones incorporadas dentro de la red social.

Estas caracteristicas han proporcionado el surgimiento de diferentes formas de redes sociales que
se integran en internet. En el siguiente apartado se ahonda en los tipos de redes sociales.

2.1.4. TIPOLOGIA DE REDES SOCIALES

Siguiendo el estudio realizado por la ONTSI (2011), en general, las redes sociales se pueden
clasificar en dos tipos:

= Redes sociales de tipo directo: las cuales se sustentan en ofrecer servicios de colaboracidn
entre individuos que interactlan en igualdad de condiciones y con intereses en comun.
Los usuarios tienen la posibilidad de controlar todo el material que comparten, y crear
perfiles donde gestionan su informacién. La privacidad de la informacién mostrada

también es controlada por los usuarios a través de los perfiles (p. e., Google +).

= Redes sociales de tipo indirectas: son aquellas cuyos servicios prestados a través de
internet cuentan con usuarios que no suelen disponer de un perfil visible para todos,
existiendo un individuo o grupo que controla y dirige la informacion o las discusiones en
torno a un tema concreto. Estas redes se consideran las precursoras de las mas recientes
redes sociales directas (p. e., Taringa).

Ahora bien, existen otras formas de clasificacidn de las redes sociales en la literatura. Siguiendo a
varios autores, entre los que destacamos Ahomen (2011), Fernandez-Burguefio (2012) y Rejon,
Sanchez y Mufioz (2013), procedemos a clasificar las redes sociales en relacion con las
caracteristicas que se han venido analizando en apartados anteriores.

Contenido: se distinguen entre redes sociales formadas por relaciones entre perfiles de personajes

ficticios, reales o avatares, y redes sociales formadas por objetos como videos, fotografias o
imagenes, programas, aplicaciones o musica. Entre ellos se distingue:
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= Redes sociales basados en perfiles: los perfiles son bases de datos resumen donde los
usuarios aportan un conjunto de informacién de contenido personal y/o profesional que
suele cumplimentarse con una imagen. El paso previo para utilizar las funciones de la red
(contactar con amigos, compartir fotos, usar un chat, juegos on-line, etc.) consiste en la
creacion forzosa de un perfil (p. e., Tuenti).

= Redes sociales de objetos y contenidos: el usuario crea contenidos ya sea en soporte
escrito o audiovisual que posteriormente distribuye y comparte a través de la red con
otros usuarios (p. e., Flickr).

Integracién: seglin el nivel de igualdad, interés e involucracién en actividades o materias
generalmente de caracter profesional, se puede distinguir entre:
= Redes sociales de integracidon horizontal: su empleo no esta centrado en un grupo de
usuarios con intereses concretos en una materia de forma exclusiva (p. e., Facebook).

= Redes sociales de integracion vertical: suelen ser utilizadas por grupos de usuarios con
caracteristicas en comun: formacién, profesién o intereses (p. e., Viadeo).

Apertura: es el grado de acceso por cualquier usuario, entendida como un nivel de restriccion
aplicable, asi a mayor restriccidn menor apertura y viceversa. Basados en esta caracteristica, se
puede diferenciar entre:
= Redes sociales publicas: también denominadas abiertas, pueden ser utilizadas por
cualquier tipo de usuario que cuente con un mecanismo de acceso a internet. No existe
una obligacién previa de pertenecer a un grupo u organizacién para acceder a ellas (p. e.
Instagram).

= Redes sociales semiplblicas o por invitacion: son redes sociales parcialmente cerradas a
las que se puede acceder previa invitacion, la forma de propagar su uso adquiere un
caracter exclusivo entre sus miembros (p. e., BeautifulPeople).

= Redes sociales privadas: redes sociales cerradas a determinados tipos de usuarios.
Accesibles a través de pertenencia a un grupo especifico u organizacién privada que suele
hacerse cargo del coste de la misma. Los usuarios suelen mantener relacion estipulada o
de otra naturaleza con la organizacion o grupo especifico (p. e., Zyncro).

Localizacién geografica: se clasifican por la ubicacién geografica de sus miembros, donde

podemos encontrar:
= Redes sedentarias: sus usuarios ocupan un mismo territorio geografico dentro de la red
social (p. e., Blogger).

= Redes sociales ndmadas: se crean o desparecen en funcidn del emplazamiento geografico
de sus usuarios (p. e., Latitud).
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Finalidad: se tiene en cuenta el objetivo a conseguir por parte del usuario durante su uso.
Estableciéndose las siguientes categorias:
= Redes sociales de ocio: el usuario busca principalmente entretenimiento y mejorar sus
relaciones personales a través de la interaccién con otros usuarios (p. e. Dogster).

= Redes sociales de uso profesional: el miembro de esta red busca darse a conocer a nivel
profesional, estar actualizado en su campo o especialidad, e incrementar su lista de
contactos principalmente con orientacién profesional (p. e. LinkedIn).

= Redes sociales mixtas: el usuario busca una exhibicién publica ante el resto de interesados
para atraerlos mediante la generacidn de contenidos en linea. Al ser mixtas, su pretensién
final puede ser tanto entretener como ser un punto de partida para futuras acciones
comerciales o negocios (p. e. Twitter).

En la figura 2.2 se resume la informacidon contenida en el presente apartado.

Figura 2.2: Tipo de redes sociales
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2.1.4. USO DE INTERNET Y LAS REDES SOCIALES EN LA ACTUALIDAD

En el presente apartado integramos informacion procedente principalmente de bases de datos,
tanto de instituciones de investigacidon nacionales como internacionales, entre las que destacamos
ComScore, la Asociacion de Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC), el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones de la Sociedad de la
Informacién (ONTSI) y otras fuentes como consultorias que hacen publicos sus datos. Asi, se
integra informacién en la forma y direccidn del uso de internet y las redes sociales en Espana, los
paises de Europa, los paises de América del Norte y Latinoamérica. Ademas, se utiliza informacidn
procedente de autores nacionales e internacionales que ahondan en sus investigaciones en los
motivos del uso de las redes sociales en la actualidad.

Como se ha observado durante los apartados relativos a la historia de internet y las redes sociales,
mientras que hace unos afios Estados Unidos era el pais que mas utilizaba internet en el mundo
con diferencia, en la actualidad dichos datos han cambiado considerablemente: hoy se utilizan
internet y las redes sociales en todo el mundo (ComScore, 2013) (Ver figuras 2.3 y 2.4).

Figura 2.3: Crecimiento de uso de internet en el mundo en relacién con EEUU
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Figura 2.4; Penetracion de internet por continentes
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2013)

No obstante, seguin los datos de ComScore (2013), en América del Norte sigue siendo donde se
dedica un mayor tiempo a estar conectado a internet (Ver figura 2.5).

Figura 2.5: Tiempo conectados por regiones

Media Global:

Fuente: ComScore (2013).
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Como también se ha venido sefialando, algunos de los cambios mas importantes en la direccion de
la busqueda e insercidn de informacién en internet y las redes sociales, se debe al uso de
dispositivos moéviles que utilizan los usuarios para conectarse a las redes sociales (ComScore,
2013).

Es destacable, por ejemplo, el hecho de que Espafia es el pais lider en usos de smartphones, con
un crecimiento en mas de un 70% solo desde 2012 a 2013 en el uso de dipositivos méviles para

acceder a las redes sociales (Ver figura 2.6).

Figura 2.6: Crecimiento en el uso del teléfono moévil para acceder a las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2013)

Como puede observarse en la figura 2.6, el aumento del uso de las redes sociales a través del
movil, sobre todo para acceder a la web social mas popular del mundo (Facebook) ha aumenté
notablemente en Espafa en solo un afio (eran 8.670 usuarios los que accedian a la red social a
través del teléfono mévil en 2012, y en 2013 eran 13.869 usuarios los que visitaban sus perfiles en
Facebook a través de dicho dispositivo). Esta informacién se confirma a partir de los datos de la
Asociacién de Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), en un estudio realizado en 2015,
en el que se observa que la mayoria de los espafoles acceden a internet a través del teléfono
movil (Ver figura 2.7).
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Figura 2.7: Uso de dispositivos para acceso a las redes sociales en 2015.
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Fuente: Elaboracion propia a partir del AIMC (2015)

La informacién contenida en la figura 2.7 es interesante, sobre todo teniendo en cuenta que cada
vez se accede menos a las redes sociales desde el ordenador. Asi, segin los datos de ComScore
(2013), el crecimiento de los usuarios que accedian a las redes sociales a través de un PC fue
mucho menor que el crecimiento que se observa en relacién a los dispositivos moviles. Para
algunas redes sociales concretas, como es el caso de Facebook, dicha cifra incluso se vio reducida
(ver figura 2.8).

Figura 2.8: Crecimiento en el uso del PC para acceder a las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2013)
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A ello se puede afiadir que, segun el Instituto Nacional de Estadistica, en su informe de 2014 (INE,
2014), se explica que en Espafia hay mds usuarios de internet (76,2%) que de ordenador (73,3%).
El 77,1% de los internautas accedieron a internet mediante el teléfono moévil.

Ademads, cuando los espainoles acceden a internet, una de las acciones que realizan con mas
asiduidad es subir fotos, videos y musica para compartir con otros en sus redes sociales (Ver figura

2.9).

Figura 2.9: Habitos de uso de internet en Espaia.
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Fuente: INE (2014)

Segun el INE (2014), en Espafia porcentualmente utilizan mas internet los residentes extranjeros
que los propios esparioles (Ver tabla 2.1).

Tabla 2.1: Comparacion de uso de internet en Espaiia entre espaiioles y extranjeros residentes

Han utilizado el | Han utilizado Usuarios Han comprado Han utilizado el

PC en los internet en los frecuentes de por internet en teléfono movil

ultimos 3 meses | ultimos 3 meses | internet (al los ultimos 3 para acceder a

menos 1 vez por | meses internet en los
semana) ultimos 3 meses
Total 73,3% 76,2% 71,2% 27,5% 95%
Espafiola 72,9% 75,7% 71,1% 28,5% 94,6%
Extranejera 77,1% 79,8% 71,6% 21,6% 98,1%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE (2014)
Este dato puede deberse a que las personas que se sitlan fuera de su pais utilizan en la actualidad

las redes sociales como uno de los medios principales para comunicarse con amigos y familiares
de sus paises de origen.
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De lo que se destaca que la mayoria de los residentes en Espafia (espafioles y extranjeros) tienen
un perfil en alguna red social (Ver figura 2.10).

Figura 2.10: Residentes en Espafia con perfil en redes sociales
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del INE (2014)

Atendiendo a los datos del INE (2014), Los mds participativos son los estudiantes (92,0%) y los
jévenes de 16 a 24 aiios (91,3%). Por sexo, la participacion de las mujeres (68,9%) es superior a la
de los hombres (65,3%).

De la encuesta de la Asociacién de Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), en su
informe de 2015, se destaca que esta es una tendencia que se repite en la mayoria de los paises
de Europa (AIMC, 2015), y que por ende confirma la amplia experiencia de los ciudadanos del
continente en el uso de internet y su identificacidn con determinadas paginas webs, en especial,
con las redes sociales. Asi, aunque hasta ahora nos hemos focalizado en datos de instituciones
espanolas, puede observarse que ésta es una tendencia que se repite en la mayoria de los paises
de Europa y América (ver tabla 2.2 y figura 2.11):
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Tabla 2.2: Comparacion del uso de internet y Facebook en Europa

USUARIOS DE INTERNET EN LA UNION EUROPEA

UNION Poblacion Usuarios, Usuarios, Penetracion | Internet Facebook
EUROPEA (Est. 2012) en 2000 Junio 30, | (% % Tabla Sept 30, 2012
2012 Poblacidn)
Alemania 81.305.856 | 24.000.000 | 65.483.860 | 83,0% 18,3 % 2.966.240
Austria 8.219.743 2.100.000 6.559.355 79,8 % 1,8 % 2.846.460
Belgica 10.438.353 | 2.000.000 8.489.901 81,3 % 23% 4.819.040
Chipre 1.138.071 120.000 656.439 57,7 % 0,2% 557.120
Dinamarca 5.543.453 1.950.000 4.989.108 90,0 % 1,4 % 2.966.240
Eslovaquia 5.483.088 650.000 4.337.868 79,1 % 1,2% 1.987.440
Eslovenia 1.996.617 300.000 1.440.066 72,1 % 0,4% 714.520
Espaiia 47.042.984 5.387.800 31.606.233 67,2 % 8,6 % 17.010.480
Estonia 1.274.709 366.600 993.785 78,0 % 0,3% 491.620
Finlandia 5.262.930 1.927.000 4.703.480 89,4 % 1,3% 2.218.960
Francia 65.630.692 8.500.000 52.228.905 79,6 % 14,2 % 25.173.780
Grecia 10.767.827 1.000.000 5.706.948 53,0% 1,6 % 3.850.640
Holanda 16.730.632 3.900.000 15.549.787 92,9 % 4,2 % 7.234.420
Hungria 9.958.453 715.000 6.516.627 65,4 % 1,8 % 4.217.000
Irlanda 4.722.028 784.000 3.627.462 76,8 % 1,0% 2.220.620
Italia 61.261.254 13.200.000 | 35.800.000 58,4 % 9,7% 22.424.380
Latvia (Letonia) | 2.191.580 150.000 1.570.925 71,7 % 0,4% 386.540
Lituania 3.525.761 225.000 2.293.508 65,1 % 0,6 % 1.080.640
Luxemburgo 509.074 100.000 462.697 90,9 % 0,1% 213.220
Malta 409.836 40.000 282.648 69,0 % 0,1% 213.040
Polonia 38.415.284 2.800.000 24.940.902 64,9 % 6,8 % 9.214.680
Portugal 10.781.459 2.500.000 5.950.449 55,2 % 1,6 % 4.581.040
Reino Unido 63.047.162 15.400.000 | 52.731.209 83,6 % 14,3 % 32.189.360
Republica 10.177.300 1.000.000 7.426.376 73,0 % 2,0% 3.747.020
Checa
Suecia 9.103.788 4.048.000 8.441.718 92,7 % 17,3 % 4.869.580
Union Europea | 503.824.373 | 94.393.400 | 368.021.986 | 73,0 % 100 % 187.340.360

Fuente: Elaboracién propia a partir de ExitoExportador (2013)

En el caso de Europa, todos los paises sin excepcion han presentado un crecimiento considerable

desde el afio 2000 al ano 2012 en el uso de las redes sociales.
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Figura 2.11: Crecimiento en el uso de las redes sociales en los tltimos afios en Europa
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2013)

En cuanto a la frecuencia de los usuarios que acceden a internet de Europa se observa como la
gran mayoria acceden varias veces al dia, mas del 95% de los europeos acceden todos o casi todos
los dias a internet (AIMC, 2015) (ver figura 2.12).

Figura 2.12: Frecuencia de Acceso a internet en Europa.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de AIMC (2015)
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A ello hay que afiadir otro cambio significativo, el cual se ha provocado también en los ultimos
afos, pues como muestran los datos del informe de ComScore (2013), mientras que unos afos
atrds internet era utilizado mayoritariamente por los jovenes de entre veinte y treinta y cinco
afios, en la actualidad esta cifra ha cambiado mucho, ya que personas de casi todos los rangos de
edad utilizan internet en la actualidad (ver figura 2.13).

Figura 2.13: Uso de internet por rango de edad en Europa.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2013)

Puede observarse en la figura 2.13 cdmo en algunos paises, como en el caso de Francia y
Alemania, son los mayores de 45 afos los que mas utilizan internet, un dato significativo que
demuestra la penetracidon de esta herramienta, no solo a nivel geografico, sino también a nivel
socio-demogréfico.

En América la tendencia es similar: la gran mayoria de los usuarios utilizan internet y las redes
sociales (ver figura 2.14):
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Figura 2.14: Porcentaje de uso de las redes sociales en América.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2013)

En el afio 2011 ComScore realizé un completo andlisis sobre el uso de internet, focalizandose en el
uso de las redes sociales en 43 paises (ver tabla 2.3):
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Tabla 2.3: Porcentaje de poblacion por paises que usa redes sociales en el mundo

CONTINENTE PAIS PENETRACION
Norteamérica Estados Unidos 98%
Canada 94%
Latinoamérica Argentina 96%
Brasil 97%
Chile 94%
Colombia 96%
México 96%
Peru 96%
Puerto Rico 90%
Venezuela 96%
Austria 86%
Bélgica 93%
Dinamarca 94%
Finlandia 91%
Francia 91%
Alemania 90%
Irlanda 95%
Italia 93%
Holanda 94%
Polonia 95%
Portugal 96%
Espaia 98%
Rusia 98%
Suiza 93%
Suecia 90%
Turquia 96%
Reino Unido 98%
Africa y Medio Oriente Sudéfrica 88%
Israel 94%
Asia y Oceania Australia 96%
China 53%
Hong Kong 93%
India 95%
Indonesia 94%
Japén 58%
Malasia 94%
Nueva Zelanda 95%
Filipinas 96%
Singapur 94%
Corea del Sur 87%
Taiwan 94%
Vietnam 85%

Fuente: Elaboracion propia a partir de ComScore (2011) y Lopez, Prendes y Sdez (2012)
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En la tabla 2.3 se puede observar cémo en los paises de Europa y América la utilizacién de una red
social es superior al 90% en casi todos los casos, muy cercana al 100% en paises como Estados
Unidos, Espafia y la mayoria de los paises de Latinoamérica. Del mismo estudio (ComScore, 2011),
se destaca que mas del 80% de la poblacidn que utilizaba internet tenia ya un perfil en la red social
mas utilizada a nivel mundial (Facebook). En 2015, la cifra de afiliados a Facebook supera con
creces los mil millones de usuarios (ONTSI, 2015).

Aparte de las cifras seialadas, es importante hacer énfasis en las motivaciones de los individuos a
la hora de usar estas herramientas.

Asi, en el estudio de Colas, Gonzalez y De Pablos (2013) se sostiene que el uso preferencial de las
redes sociales, tanto en paises de Europa como de América, es “compartir experiencias con los
amigos” (82,8%), seguido de “saber lo que dicen mis amigos de las fotos que subo y las
experiencias que vivimos” (51%), y para “hacer nuevos amigos” (45,6%) (Colas, Gonzalez y De
Pablos, 2013, p.19).

Segun el estudio de Alves y Tarcia (2014), en el que se analizaron los motivos del uso de las redes
sociales en Espafia y Latinoamérica, las redes sociales se utilizan mayoritariamente con el fin de
crear una identidad, lo que se ha venido conociendo como la creacidon de un avatar a través del
cual los individuos realizan una vida en internet.

En relacién con ello, segin Ferré y Bernal (2014) la identidad digital es construida por nosotros
mismos y por lo que los demds puedan comunicar sobre nosotros. Son nuestros textos, imagenes y
videos, y los perfiles que nosotros mismos creamos. El perfil es la forma en la que las redes
sociales identifican a sus miembros.

En el caso de los adolescentes o jévenes, el uso de las redes sociales coincide con una etapa crucial
de la formacién de la identidad, donde lo que opinen de uno mismo puede ser mas importante en
funcién del valor que se aporte a la pertenencia de grupo. Los soportes digitales permiten crear
identidades multiples (Caceres, Ruiz y Brandler, 2009; Ferré y Bernal 2014).

Pero no solo éste es el motivo del uso de internet, pues, como sefala Ferré (2014) las redes
sociales han sido el mecanismo de informaciéon mads importante para los ciudadanos a la hora de
realizar propuestas, a la vez que las redes sociales son utilizadas por los ciudadanos de todo el
mundo para expresar su indignacién con temas recurrentes y de actualidad, especialmente ligados
con la politica. Esta férmula ha hecho que todos los ciudadanos, no solo se conviertan en sus
propios medios de comunicacion, sino también se ocupen de la distribucién de la informacidn
recogida por ellos (Ferré, 2014). Asi, este uso “es posterior a los medios de comunicacion. Tiene la
capacidad de superar a los medios de comunicacion, crear un evento y comunicar este evento”
(Castells, 2013, p. 95).
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A todo ello, Ferré (2014) aifade que los ciudadanos pueden observar que los medios de
comunicacion tradicionales emiten informaciéon sesgada, y a veces, tienden a no revelar
informacidn por diferentes motivos o intereses propios, por lo que la tendencia de uso de estos
medios para informar sobre lo que consideran la realidad actual es uno de los principales motivos
de uso de las redes sociales en la actualidad.

Finalmente, segun el estudio realizado por Ferré (2014), las inserciones de informacion en la red
social pueden dividirse en:

= Informativos: contiene algo de informacién sobre un hecho o acontecimiento.

= Testigos: se publican a partir de las experiencias que han vivido y comunican en la red
social.

= Opinativos: emiten opiniones sobre un hecho.

= De convocatoria: Llamadas para que mas participantes se unan a cierto evento que se
esta discutiendo o estd siendo informado a través de la red social.

Ademas, las redes sociales son también utilizadas por los usuarios, y especialmente por parte de
los jovenes, por simple entretenimiento. En una investigacion de Aranda, Roca y Sanchez-Navarro
(2013), internet en general, y las redes sociales en particular, se presentan como el medio mas
valorado para el entretenimiento (67,7%), por delante de la radio (44,6%) y la television (42,6%);
como para la informacion (61,6%), por lo que internet ocupa gran parte de la preferencia de
consumo mediatico, a pesar de que en horas el televisivo pueda ser mayor.

Asi, y como se ha venido mostrando en las figuras plasmadas en el presente apartado, las
personas pueden pasar muchas horas delante de sus redes sociales simplemente por ocio. Este
entretenimiento lo realizan mirando fotos, comunicandose con amigos, compartiendo informacion
de interés por pura diversién y jugando, pues las redes sociales incluyen una gran diversidad de
juegos on-line muy utilizados por los usuarios (Alves y Tarcia, 2014).

En definitiva, se contemplan tres razones fundamentales del uso de las redes sociales:
= Creacion de identidad.

=  Opinidén o protesta sobre hechos de actualidad.
= Qcio.

En la figura 2.15 se resumen las motivaciones del uso de las redes sociales por los usuarios:
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Figura 2.15: Motivaciones del uso de internet por usuarios particulares

MOTIVANTES
DEL USO DE LAS
REDES SOCIALES

Tres motivaciones diferentes

Creacion de
una idantldad virtual

Inclusion de informacion

para opinar o quajarse |
de circunstancias Incluye

la red social actividades
para observar can amigos
fotografias por ocio en la red
social

Insertar los
nombres y datos

P Ileva ’ de actualidad - ‘___H*
Comunicacion Vl?ﬂﬂ-j;ego_s |
par acio en 2 red soca
Puede realizarse
/f ormulas e— o

inion

Up' ones / Para realizar
Insertar convocatorias

fﬂt@grﬂfﬁﬁ Inclmr comentarios Informativas

| \ Testimoniales

Fueden £ pueden ser sobre f )
/ \ A través de informacian Informacion

proplamente creada por | | COMPartida a traves

" Encontradas : de la red soclal
Las realizadas mlEi: el usuario \

aen la propia red
Provoca

personales de los
usuarios

por los propios
usuarios

social .
El propio usuario para el usuario _
esto as y €l resto de su comunidad

Reales Inventados

Aspectos de interés

wirtual Viralidad

- usando
La creacion de un la red social
"avatar”

Fuente: Elaboracion propia

107



2.2. LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.2.1. LAS REDES SOCIALES Y SU APLICACION EN EL MARKETING DE LAS EMPRESAS

Segun los datos de la Asociacién Espafiola de Economia Digital, a través del primer informe
sobre usos de redes sociales en empresas (Adigital, 2014), “el 85% de las empresas utilizan las
redes sociales con fines de negocio” (Adigital, 2014, p. 5), y “mds de la mitad de las empresas

consideran que el retorno obtenido de las redes sociales es igual o superior a la inversion
(Adigital, 2014, p. 6).

De hecho, las redes sociales se utilizan mds que cualquier otro tipo de herramienta virtual, solo
superado por la pagina web corporativa (ver figura 2.16).

Figura 2.16: Tipo de paginas web utilizadas con fines de negocio.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Adigital (2014)

La ventaja principal de las redes sociales como medio de comunicacién de marketing, frente a
otros tipos de paginas web, es que el disefio de las redes sociales mas populares evita
problemas tipicos de sobrecarga de publicidad durante la navegacion. Este es uno de los
inconvenientes mas mencionados en los estudios sobre publicidad en internet: la publicidad
intrusiva en la red (Molina, 2008). En el caso de las redes sociales, no se percibe la sobrecarga
y el intrusismo de los mensajes con tanta intensidad (Castellé, Ramos y Del Pino, 2013). Ello se
debe a que las redes sociales son una herramienta que permite definir de forma muy concreta
los gustos e intereses de los usuarios, pudiendo adecuar los mensajes de forma efectiva
(Chatterjee, 2011).

Con ello, son tres los principales propdsitos de las empresas al utilizar esta herramienta virtual
(Casalo, Flavian y Guinaliu, 2012):
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=  Mejorar la imagen de marca.
= Aumentar la notoriedad de la marca.
=  Promocionar productos y servicios.

A continuacién, en la tabla 2.4, se resumen los motivos de uso de las principales redes sociales
por parte de las empresas:

Tabla 2.4: Motivos corporativos del uso de las diferentes redes sociales

Red social Uso mas habitual Otros usos destacados
Facebook Promocionar productos y Incrementar trafico en la web
servicios
Linkedin Generar contactos con clientes Captar talento
potenciales
Twitter Incrementar trafico en la web Promocionar productos y
servicios
Youtube Incrementar trafico en la web Promocionar productos y
servicios
Google+ Mejorar el Posicionamiento Incrementar trafico en la web
Instagram Promocionar productos y Incrementar trafico en la web
servicios
Pinterest Incrementar trafico en la web Promocionar productos y
servicios

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Adigital (2014)

Ahora bien, siendo evidente la importancia que han cobrado las redes sociales dentro de las
empresas, y en especial en los departamentos de marketing y comunicacién de las mismas, a
continuacién pasamos a analizar cémo dichas acciones influyen en el comportamiento de los
consumidores.

2.2.2. LAS REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES

Segun Igarza (2010) y Uribe, Rialp y Llonch (2014), la gran mayoria de los consumidores visitan
internet antes de realizar una compra determinada, investigando en diferentes tipos de
paginas web que les ayude a tomar una decision acertada. Una de las principales fuentes de
informacidon dentro de internet son los comentarios de amigos y familiares en las redes
sociales. En la actualidad, la relacidon entre usuarios de la red pasa de ser vertical a ser
horizontal, posibilitando una aparente igualdad, dado que el consumidor puede actuar como
emisor, transmisor o receptor de la informacion (Caldevilla, 2010; Alonso y Mufoz, 2014).

Asi, de manera general, el principal motivo de uso de las redes sociales por parte de los
consumidores, antes o después de la adquisicion o uso de un determinado producto, es
realizar una critica o una alabanza al producto o marca en cuestién (Molina, 2008). Esto es lo
gue se conoce como boca-oido virtual (Vilpponen, Winter y Sundqvist, 2006).
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Ahora bien, la gran intensidad de informacién que incluyen las redes sociales, su uso
continuado y los nuevos perfiles de consumidores, han llevado a la aparicién de nuevos
términos en la literatura de marketing. A través de estos conceptos se puede entender la gran
intensidad de informacidon que genera el boca-oido virtual en las redes sociales:

- Hoy el consumidor es proconsumer: consumidor profesional, que obtiene gran
cantidad de informacién antes de tomar la decision de compra, y que suele compartir
toda la informacién con otros consumidores, de forma muy usual, a través de las redes
sociales (Castelld, 2010).

- Es fanconsumer: las redes sociales posibilitan la generaciéon de identidad, que se
percibe en ocasiones en la relacion de los consumidores con diferentes marcas. Asi, los
consumidores se vuelven fans de determinadas marcas que existen en el mercados, y
suelen ser precursores de su adquisicién por parte de futuros consumidores a través
de las redes sociales (Alonso y Mufioz, 2014).

- Es persumer: cada consumidor tiene una personalidad, que se establece de forma
concreta en los perfiles de las redes sociales (Alonso y Mufioz, 2014). Es decir, ya no
son meros numeros pertenecientes a una base de datos, ahora son perfiles cuya
personalidad esta claramente definida (Huertas, 2010).

En resumen, de dichos términos se desprende que los consumidores estdn cada vez mejor
informados, que tienen gran debilidad por determinadas marcas, y que definen mejor sus
perfiles: todo un flujo de informacion que incluyen en las redes sociales, y que tiene una clara
influencia sobre las decisiones de compra.

Sobre el boca-oido virtual generado en las redes sociales, Alonso y Mufioz (2014) aifaden que
su uso continuado se debe a la facilidad y rapidez de la informacidn que se distribuye en dichas
paginas web, pero también a que los usuarios consideran que la informacién en las redes
sociales es mas imparcial que la que se encuentra en las webs corporativas.

Asi, segln Casald, Flavian y Guinaliu (2013) la principal diferencia entre las redes sociales
impulsadas por los consumidores y las redes sociales impulsadas por las empresas, es que
estas Ultimas tienen un caracter puramente comercial; los consumidores advierten la
diferencia y dan mayor credibilidad a la informacidon contenida en las redes sociales
impulsadas por consumidores. Lo mismo ocurre con la informacion insertada en redes sociales
generalistas, como Facebook o Twitter, en las que los mensajes emitidos por empresas y por
consumidores son percibidos también de forma diferente: mas credibilidad otorgada a
aquellos emitidos por consumidores (Chatterjee, 2011).

Por ello, y como indican Aguado y Garcia (2009), el efecto viral pretendido por las empresas no
suele producirse con tanta intensidad si el consumidor asocia el mensaje, la foto o el video, a
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una marca comercial. Mencionan los autores que se logra el objetivo si el consumidor es capaz
de asociar el mensaje a un sentimiento de pertenecia, popularidad o estatus.

No obstante, existe un gran conjunto de variables que explican, o moderan, la forma,
intensidad y direccidon de la informacidn insertada en las redes sociales por parte de los
consumidores. Asi, en el siguiente apartado se analizan los antecedentes y consecuentes del
uso de las redes sociales en la literatura de marketing y comportamiento del consumidor.

2.2.3. ANTECEDENTES Y CONSECUENTES DEL USO DE LAS REDES SOCIALES POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES

En la literatura, aparecen diversas variables y constructos que se presentan como los
principales antecedentes a la hora de explicar el uso de las redes sociales. De dichas variables
se destacan las siguientes: el riesgo percibido durante el uso de las redes sociales, mas
concretamente relacionado con el riesgo de tomar una decisién basdndose en la informacidn
incluida en la misma (Bart et al., 2005); la pérdida de privacidad (Winch y Joyce, 2006; Fogel y
Nehmad, 2009); la confianza percibida, tanto con la marca como con la red social (Ha, 2004); la
facilidad de uso (Uribe, Rialp y Llonch, 2014); la personalizacion de los mensajes (Tucker,
2014); y la utilidad (Uribe, Rialp y Llonch, 2014).

En relacidon con la intensidad de uso de las redes sociales tras una experiencia de consumo
concreta, Chen, Fay y Wang (2011) indicaron que cuanto mayor es la percepcién de calidad del
producto o servicio, mayor la percepcién de imagen de marca, y menor el precio, mas posible
es que el consumidor comparta su experiencia en la red social. Los autores integran asi
informacion relacionada con el valor, tanto con la marca consumida como con la red social en
cuestion.

En este sentido, las redes sociales proporcionan informacidn utilitaria, pero ésta se presenta
cargada con un gran valor heddnico (Casald, Flavian y Guinaliu, 2013). Es decir, derivado de las
posibilidades de disefio que proporciona internet como medio de comunicacién, los mensajes
contienen un atractivo especial, que hace que el consumidor pueda sentirse atraido por el
mensaje en las redes sociales. Como sefialaron Aguado y Garcia (2009), las redes sociales son
un medio de informacidon y entretenimiento. La informacién y el entretenimiento se unen en
un flujo constante de mensajes que proporcionan gran viralidad, y a partir de un concepto
conocido como “pdsalo”, cada consumidor informa a un gran conjunto de consumidores, y asi
constantemente, originando la viralidad de mayor intensidad hasta ahora conocida (Chu y
Choi, 2009).

Ademas, existe un sentimiento de comunidad por parte de los consumidores que utilizan una
determinada red social, lo cual tiene una repercusion en la forma en que perciben la
informacidn (Sanchez, Buitrago y Hernandez, 2012). Esto puede explicarse a partir de la
dimension social del valor que puede aportar una red social (Kim, Gupta y Koh, 2011). Chen,
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Fay y Wang (2011) indicaron que lo que buscan muchos consumidores es simplemente
aprobacioén social.

En relacién con ello, Kim, Gupta y Koh (2011) indicaron que para entender la intensidad y
direccion del uso de una red social determinada, habia que analizar el valor funcional,
emocional (en el valor emocional, los autores incluyen la dimensién heddnica) y el valor social.

Asi, basados en la revisién de la literatura, podemos concluir que las dimensiones del valor que
explican el uso de las redes sociales y su influencia sobre las decisiones del consumidor son las
siguientes:

= Valor funcional.
=  Valor heddnico.
= Valor emocional.
= Valor social.

Derivado de la propia naturaleza de la herramienta, el valor social cobra una importancia
esencial en las investigaciones en el area. Asi, desde una perspectiva psicosocial, Dholakia,
Bagozzi y Klein (2004) explicaron que la participacién en una red social se debe a la necesidad
de compartir con el resto de los miembros del grupo una identidad social. Por otro lado, este
tipo de antecedentes son los que explican la existencia de normas informalmente definidas; es
lo que los autores denominan “normas del grupo” (Dholakia, Bagozzi y Klein, 2004, p. 242), y
gue rigen la informacién que se inserta en la red social. En este caso, la confianza en el grupo,
cercania, capital social, o la influencia interpersonal son variables también analizadas en la
literatura como antecedentes del uso de las redes sociales (Chu y Choi, 2009).

Como consecuente principal de los mencionados constructos se destaca la intencién de uso de
las redes sociales (Casald, Flavian y Guinaliu, 2013). Y como consecuentes del uso de las redes
sociales se hace hincapié en los siguientes: actitud hacia los mensajes (Ballantine vy
Stephenson, 2011); conocimiento de nuevos productos (Mangold y Foulds, 2009); aceptacion
de nuevos productos (Vilpponen, Winter y Sundqvist, 2006); calidad percibida de un producto
o servicio (Lee y Lee, 2009); cambio de opinién de los clientes sobre un producto o servicio
(Lee y Young, 2009); imagen de marca (Jalivand y Samiei, 2012); satisfaccién (Maier et al.,
2012); y la intencion de compra por parte de los usuarios (Kim, Gupta y Koh, 2011), lo cual
tiene un efecto directo en la repercusidn sobre las ventas del producto (Chen, Fay y Wang,
2011).

En relaciéon a la marca, Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005) indicaron que, la pertenencia
a un grupo social virtual, tiene unos consecuentes en forma de lealtad hacia una marca
determinada, de intenciéon de continuidad como miembro de la comunidad de marca, de
intenciéon de recomendacién de la marca, y de mayor intensidad de participaciéon en lo
relacionado a la marca.
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La aparicion de algunos de estos consecuentes dependen de una serie de variables
moderadoras, como pueden ser: el tamafio de los mensajes, la experiencia de los miembros
con la pagina web, nimero de visitas que realizan los miembros, entre otros (Chatterjee,

2011).

A continuacioén, en la tabla 2.5 se incluyen de forma resumida los antecedentes analizados con

mayor asiduidad en la literatura.
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Tabla 2.5: Antecedentes y consecuentes del uso de las redes sociales por los consumidores

TIPO DE VARIABLES Y CONSTRUCTOS AUTORES Y ANO
VARIABLES ANALIZADOS
Antecedentes Riesgo percibido Bart et al. (2005); Lorenzo, Alarcon y Goémez

(2011); Casalo, Flavian y Guinaliu (2013)

Pérdida de privacidad Winch y Joyce (2006); Fogel y Nehmad (2009)

Confianza percibida Ha (2004); Lorenzo, Alarcon y Gémez (2011);
Casald, Flavian y Guinaliu (2013)

Facilidad de uso Uribe, Rialp y Llonch (2014); Lorenzo, Alarcon vy
Gomez (2011); Casald, Flavian y Guinaliu (2013)

Personalizacidn de los | Tucker (2014)

mensajes

Utilidad Uribe, Rialp y Llonch (2014); Lorenzo, Alarcon vy
Gomez (2011)

Percepcion de calidad (con el | Chen, Fay y Wang (2011)

producto o servicio tras la

experiencia de consumo)

Valor funcional Casalo, Flavian y Guinaliu (2013); Aguado y Garcia
(2009); Chu 'y Choi (2009);

Valor heddnico Casalo, Flavian y Guinaliu (2013); Aguado y Garcia
(2009); Chu y Choi (2009)

Valor emocional Sanchez, Buitrago, Hernandez (2012); Kim, Gupta
y Koh (2011); Chen, Fay y Wang (2011)

Valor social Dholakia, Bagozzi y Klein (2004); Kim, Gupta y Koh
(2011); Chen, Fay y Wang (2011)

Consecuentes Intencidén de uso Lorenzo, Alarcon y Gomez (2011); Sanchez,

Buitrago, Hernandez (2012)

Intencidn de compra

Lee y Lee (2009); Kim, Gupta y Koh (2011); Uribe,
Rialp y Llonch (2014)

Actitud hacia los mensajes

Ballantine y Stephenson (2011)

Satisfaccion

Maier et al. (2012)

Adquisicion  del producto | Chen, Fay y Wang (2011)

servicio

Conocimiento de nuevos | Mangold y Faulds (2009)

productos

Aceptacion de nuevos | Vilpponen, Winter y Sundqvist (2006)

productos

Calidad percibida (de los | Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005); Lee y
productos o servicios | Lee (2009)

comunicados en la red social)

Cambio de opinidn sobre un
producto o servicio

Dholakia, Bagozzi y Klein, 2004; Lee y Youn (2009)

Imagen de marca

Jalivand y Samiei (2012); Uribe, Rialp y Llonch
(2014)

Lealtad hacia la marca

Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005)

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, en el apartado siguiente se incluyen los modelos de analisis propuestos por
autores del drea de marketing sobre las redes sociales y el comportamiento de los
consumidores.

2.2.4. MODELOS EMPIRICOS QUE EXPLICAN EL USO Y LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES
EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Son varias las investigaciones que presentan modelos formados por constructos que influyen
en el uso de las redes sociales como fuente de informaciéon. En 2008, el modelo de Cheung, Lee
y Rabjohn (2008) incluye la credibilidad y la pérdida de tiempo como constructos que explican
el uso de las redes sociales. En 2009, Fogel y Nehmad, incluyeron el riesgo percibido, la
confianza y la pérdida de privacidad, variables que afectan negativamente a la intencién de uso
de las redes sociales. No obstante, los modelos mas completos, presentando éstas y otras
variables afiadidas, son los de Lorenzo, Alarcén y Gémez (2011) y Casald, Flavian y Guinaliu
(2013). Ambos incluyen la utilidad percibida, la facilidad del uso, la confianza, y el riesgo
percibido de utilizar esta herramienta para tomar decisiones de compra, como antecedentes
esenciales de la actitud hacia la red social. La actitud es presentada como un antecedente
fundamental de la intencion de uso. En el caso del modelo de Casald, Flavian y Guinaliu (2013),
se incluye el entretenimiento como un antecedente mas (Ver figuras 2.17 y 2.18).

Figura 2.17: Modelo de Lorenzo, Alarcon y Gomez (2011)
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Fuente: Lorenzo, Alarcon y Gémez (2011)
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Figura 2.18: Modelo de Casald, Flavian y Guinaliu (2013)
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En algunos estudios en el drea de comportamiento del consumidor, los investigadores se han
centrado en variables de indole psicolégica, con el fin de explicar la intencién de uso de las
redes sociales, como por ejemplo el estrés provocado por la sobre-carga social. Entre otros, el
trabajo de Heinonen (2011) analizé en profundidad cdmo el exceso de informacion y la presién
ejercida por grupos sociales en las redes sociales puede llegar a generar estrés en los
individuos; posteriormente, en la investigacion de Maier et al. (2012) se resumieron de forma
estructural, en un sencillo modelo formado por cuatro constructos, que explica el uso
discontinuado y la insatisfaccién con las redes sociales, provocados por la mencionada sobre-
carga social. En este sentido, el autor explica que el exceso de presion social (lo que el autor
denomina sobre-carga social) provoca cansancio emocional en el consumidor, lo cual tiene un
efecto directo y negativo sobre la satisfaccion del mismo hacia la red social, y a la vez provoca
que utilice menos, o de forma discontinua, su red social (ver figura 2.19).

Figura 2.19: Modelo de Maier et al. (2012)
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Fuente: Maier et al. (2012)
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En 2011, Ballantine y Stephenson incluyeron otra serie de variables para explicar la actitud
hacia el mensaje en la red social, y por ende la intencién de uso de la misma. Mientras que en
el modelo de Maier et al. (2012), los autores se centran en una serie de variables con una
connotacion claramente negativa, en su modelo, Ballantine y Stephenson (2011) utilizaron
variables con una connotacion positiva. Asi, Ballantine y Stephenson (2011) sefialan que el
apoyo que el consumidor recibe, tanto desde el punto de vista utilitario (es decir, informacion
que realmente le ayuda a resolver un problema de consumo, o a tomar una decisién), como el
apoyo emocional (a través de comentarios con los que, otros consumidores, apoyan la decision
de compra, haciendo que el consumidor se sienta bien con su decision) influyen en la actitud
hacia las redes sociales; del mismo modo, el estilo comunicativo (positivo o negativo) de otros
usuarios, también influye en la actitud (ver figura 2.20).

Figura 2.20: Modelo de Ballantine y Stephenson (2011)
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Fuente: Ballantine y Stephenson (2011)

Existe otro conjunto de trabajos que, en lugar de centrarse en las variables que motivan el uso
de las redes sociales, se han focalizado en aquellas que explican la participacion de los
miembros del grupo en esta peculiar pagina web. Asi, en 2004, Dholakia, Bagozzi y Klein
propusieron un complejo modelo, formado por doce constructos, que explicaba las variables
psico-sociales que influyen en el deseo de participacidon en una red social. Por una parte, los
autores se insertan en el andlisis de las dimensiones del valor; dimensiones que motivan la
aceptacion de las normas informales que rigen el grupo. Segun los hallazgos de la
investigacion, dichas dimensiones afectan también a la identidad social del individuo (la
identidad social es un constructo de segundo orden, que se forma desde una percepcion (1)
cognitiva, (2) afectiva hacia el grupo, y por ultimo (2) evaluativa del comportamiento del
mismo). En concreto, segln los autores, las dimensiones del valor que anteceden la aceptacion
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de las normas del grupo, y de la generacion de la identidad social a partir del uso de las redes
sociales, son los siguientes: el valor funcional, el descubrimiento personal, la posibilidad de
mantenerse conectado de forma permanente con otros miembros del grupo, la posibilidad de
sentirse realzado socialmente a través del uso de las red, y la capacidad de la red social para
entretener al usuario. Posteriormente los autores explican que la aceptacién de las normas del
grupo genera acuerdos mutuos, para seguir un comportamiento similar, continuado en el
tiempo, en el que todos los miembros se sienten cdmodos en la interaccidn, lo cual influye en
el deseo de participacién, con unas intenciones similares a la hora de generar contenido (todos
los usuarios buscan fines parecidos con su informacién) (ver figura 2.21).

Figura 2.21: Modelo de Dholakia, Bagozzi y Klein (2004)
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Fuente: Dholakia, Bagozzi y Klein (2004)

Posteriormente, Sanchez, Buitrago y Hernandez (2012) indicaron que el apoyo comunitario
percibido y la calidad de las relaciones son variables apropiadas para explicar el éxito de las
relaciones duraderas entre las redes sociales online y sus miembros. En particular, sefialaron
que la participacion comunitaria y el apoyo (afectivo) recibido de la comunidad promueven el
compromiso comunitario. Los autores crearon un modelo que ademas indica cdmo dichas
variables afectan a la satisfaccidn y la confianza afectiva (ver figura 2.22).
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Figura 2.22: Modelo de Sanchez, Buitrago y Hernandez (2012)
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Fuente: Sanchez, Buitrago y Hernandez (2012)

Algunas investigaciones han ido un paso mas alld, preguntandose cudl es la forma de
participacién de los miembros de la comunidad virtual, como ocurre en la investigacién de Chu
y Choi (2009), donde los autores se centran en el andlisis de las opiniones que se generan en
las redes sociales y el fendmeno “pdsalo” que provoca gran viralidad de los mensajes entre los
miembros del grupo. Asi, Chu y Choi (2009) explican que (1) el capital social, entendido como
las oportunidades que el usuario percibe de la interaccién en la red social; (2) la intensidad de
la relacién del usuario con la red social, y, por ende, con los miembros del grupo; (3) la
confianza hacia los mismos; y (4) la influencia interpersonal que percibe el individuo que tiene
sobre el resto de miembros del grupo, influyen en la bdsqueda y emisidon de opiniones on-line,
y en la intencidn de crear viralidad en la red (a través del “pasalo”) (ver figura 2.23).
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Figura 2.23: Modelo de Chu y Choi (2009)
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Pero si hay un consecuente a destacar, por su gran aparicién en un gran conjunto de
investigaciones, este es la intencidn de compra. Asi, son varios los modelos que se presentan a
continuacién, en la mayoria de los cuales se incluyen constructos antes mencionados, cuya
finalidad es explicar la intencidon de adquirir un producto o servicio cuya marca ha sido
comentada en la red social.

En 2005, Algesheimer, Dholakia y Herrmann presentaron un modelo en el que se sefiala que
tanto la calidad percibida de la marca comunicada en la red social, como la identificacién de la
comunidad de marca, influyen en: (1) la identificacidon con el grupo en la red social y la presion
normativa que ejerce el grupo sobre el usuario; y (2) la intencion de lealtad y adquisicion de la
marca sobre la que se habla en la red social. De este modo, la identificacion con el grupo tiene
una influencia positiva y directa sobre la intencidn de continuar en el grupo, a la vez que
realizar recomendaciones y participar de otras formas (con comentarios, evaluaciones,
opiniones, etc.); mientras que la presion ejercida por el grupo influye de forma negativa y
directa sobre la intencion de continuar en el grupo, la intencién de recomendar marcas y
productos, y otras formas de participacidn. Finalmente, la intencién de continuar estimula la
duracion del miembro en el grupo, de la misma forma que la intencidn de recomendar la
marca y participar de otras formas en la red social, son las que generan la recomendacion y
participacion en el entorno social virtual (ver figura 2.24).
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Figura 2.24: Modelo de Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005)
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Fuente: Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005)

En 2011, Pookulangara y Koesler incluyeron la cultura como variable moderadora de ciertos
constructos que influyen tanto en la intencion del uso de las redes sociales como en la
intencién de compra en internet. Asi, los autores afirman que las normas subjetivas del grupo,
la busqueda de aceptacion social y la percepcidn de éxito personal, que percibe el usuario al
subir informacidn en la red social, influyen en la percepcion de utilidad de la misma. Ademas,
el uso continuado (generado por las variables antes mencionadas) provoca a su vez percepcion
de facilidad de uso de la red social. Posteriormente, la percepcién de un valor utilitario, y al
mismo tiempo, de facilidad de uso de la red social, influyen en la intencién de uso de la misma.
No obstante, los autores afirman que estas relaciones se ven moderadas por la cultura de cada
grupo social, por cuanto, en algunas culturas, en las que se le otorga mayor importancia al
éxito personal y la aprobacién social, las relaciones entre las variables son mas fuertes.
Finalmente, se sefala que la intencién de uso de las redes sociales influye en la intencion de
comprar on-line (ver figura 2.25).
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Figura 2.25: Modelo de Pookulangara y Koesler (2011)
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Fuente: Pookulangara y Koesler (2011)

Ese mismo afio, Kim, Gupta y Koh (2011) presentaron un modelo en el que, de forma muy
estructurada, se presentan las dimensiones del valor de la informacion en las redes sociales y
su relacién con la intencion de compra. Asi, seguin Kim, Gupta y Koh (2011), el valor funcional
de la informacidn en las redes sociales esta formado por la percepcion del precio y la calidad
del producto o servicio del que se habla en la red; el valor emocional se define a partir de las
dimensiones del placer que percibe el individuo en el uso de la red social (al obtener
informacidn para su decisién de compra) y la estética de la informacién; mientras que el valor
social es un constructo formado por la capacidad que tiene la red social para que el individuo
pueda expresar su imagen social, y el apoyo social percibido por el individuo en la red social.
Son estos valores los que influyen en la intencién de compra del individuo tras una busqueda
de informacién en la red social (ver figura 2.26).
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Figura 2.26: Modelo de Kim, Gupta y Koh (2011)
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Finalmente destacamos el modelo de Uribe, Rialp y Llonch (2014), en el que se sefala que
existe una relacion entre los comentarios que hacen otros usuarios en la red social, con la
intencién de compra y la confianza hacia la marca. En este caso, segun los autores, la intencion
de compra, a partir de los comentarios observados en la red social, se ve moderada por el
conocimiento que el individuo tiene de la marca en cuestion. Del mismo modo, la relacion
entre los comentarios realizados en la red social y la confianza hacia la marca, se ve moderada
por el tipo de producto que el individuo desea adquirir, entendiéndose que, en la adquisicién
de productos de mayor implicacién, el consumidor tenderd a buscar informacion extra, en
otras fuentes, para completar la informacidn obtenida en la red social (ver figura 2.27).
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Figura 2.27: Modelo de Uribe, Rialp y Llonch (2014)
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2.3. LAS REDES SOCIALES Y EL CONSUMIDOR TURISTICO

2.3.1. LAS REDES SOCIALES EN EL SECTOR TURISTICO

En el actual entorno, globalizado, con unos medios de transporte cada vez mads rapidos y
baratos, con nuevos productos y mercados, con importantes mejoras en las tecnologias de la
informacidon y en las comunicaciones, con un mayor nivel de rentas, mds capacidad de
consumo y mas disponibilidad de tiempo libre para el ocio, los viajes turisticos se han
convertido en una necesidad basica de las personas (Prat, 2013). En este contexto, internet es
la principal —a veces Unica- fuente de informacidn utilizada por los turistas a la hora de tomar
sus decisiones (Milano, Baggio y Piattelli, 2011; Luna-Cortés y Berenguer-Contri, 2013). Mas
concretamente, segun los datos de Country Brand Index (CBI, 2007), ya en 2007, internet y las
redes sociales eran la fuente de informacidon mas importante para los turistas. Concretamente,
CBI (2007) sefialé que casi el 70% de los turistas utilizaban estas fuentes para tomar sus
decisiones. Segun estudios mas actuales, el uso de internet por parte de los turistas sigue
incrementandose cada afio (Milano, Baggio y Piattelli, 2011; Prat, 2013; Kim, et al., 2015).

En este contexto, se destacan dos puntos de especial relevancia: (1) los turistas buscan una
informacidon cada vez mas personalizada a la hora de tomar sus decisiones; y (2) utilizan
internet como fuente de informacion esencial. Es por estas razones que la comunicacion de los
atractivos turisticos a través de las redes sociales ha cobrado una importancia especial en los
ultimos afios. De hecho, mas de dos tercios de los turistas se ven influenciados por las redes
sociales a la hora de tomar sus decisiones sobre la planificacidn del viaje (Cabiddu, De Carlo y
Piccoli, 2014).

A ello, se puede afiadir que las caracteristicas especiales de intangibilidad, caducidad vy
accesibilidad de los servicios relacionados con el turismo hacen que la virtualizacion tenga una
importancia estratégica para el sector, y que dicho sector ofrezca inmejorables condiciones
para que la implantacién de mensajes virtuales tenga éxito (Buhalis y Schertler, 1999; Daries,
Cristébal y Martin, 2014). Por ello, las redes sociales son utilizadas con intensidad por los
organismos relacionados con el turismo.

Ademas, y como indican Prat y Canoves (2013), las redes sociales son un medio de
comunicacion que permite la interaccion en el area del turismo de productores y
consumidores, y también de otros medios del sector turistico: organismos publicos,
asociaciones publicas y privadas, y otros proveedores.

Habiéndose realizado un analisis en profundidad sobre la evolucidn de internet, la Web 2.0. y

las redes sociales (ver apartado 2.1.2), a continuacion en la figura 2.28 se observa el impacto
de dicha evolucién en el area del turismo.
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Figura 2.28: Evolucion de internet y las redes sociales en relacién con el sector turistico
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion de Amersdorffer, Bauhuber y Oellrich (2012).

En concreto, en relacidén con las medios virtuales de interaccidn social y el sector turistico, en
la actualidad se destacan dos tipos de redes sociales: (1) las redes sociales generales, como
Facebook o Twitter; y (2) las redes sociales cuyo tema principal es el turismo, ya sea para
buscar informacién sobre destinos y/o servicios, para crear la informacion, o para opinar sobre
temadticas relacionadas con los viajes.

Algunas de estas redes sociales temdticas sobre turismo son conocidas como “rating webs”:
redes sociales en las que los clientes califican servicios relacionados con el turismo, otorgando
una puntuacion a cada servicio, o atributos del mismo (Kang y Schuett, 2013).

A continuacion, en la tabla 2.6, se presentan las redes sociales tematicas mas populares, cuyo

eje de actividad se centra en el turismo. En la Tabla 2.6 se indica nombre y dominio, afio de
iniciacion de la web, descripcion de la misma, y nUmero de miembros:
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Tabla 2.6: Redes sociales cuyo eje actividad es el turismo

Pagina Web Dominio Afio de Descripcién Ndmero de
iniciacion miembros
Tripadvisor www.tripadvisor.com 2000 Pagina web dirigida a viajeros que 5.000.000
buscan opiniones y otro tipo de
informacion  sobre destinos vy
servicios turisticos, de personas
que han visitado el lugar
previamente
Travelblog www.travelblog.org 2002 Se insertan diarios, comentarios e 50.000
imagenes de destinos turisticos del
mundo
Couchsurfing www.couchsurfin.com 2004 Red social que gira alrededor del 500.000
ofrecimiento de la casa de cualquier
miembro a otro miembro de la
comunidad como hospedaje
durante sus vacaciones
Lonely Planet Thorn www.lonelyplanet.com 1996 Red social donde se integran 450.000
Tree comentarios, fotos y opiniones
sobre  viajes realizados por
miembros para compartir con otros
miembros
Travelpod www.travelpod.com 1997 Red social para compartir | (La red social no
comentarios, y opiniones, que | hace publica esta
incluyen chats y links para informar informacién)
sobre destinos turisticos
Virtualtourist www.virtualtourist.com 1999 Los usuarios generan  guias 1.000.000
turisticas y planes sobre un
determinado destino
Travelistic www.travelistic.com 2006 Un portal en el que se comparten | (La red social no
videos sobre viajes turisticos hace publica esta
informacién)
Wikitravel www.wikitravel.org 2003 Creacion de informacion libre sobre 800.000
destinos turisticos
Yahoo Trip Planner Travel.yahoo.com/trip 2005 Los usuarios incluyen planes tipicos | (La red social no
y actividades tradicionales para | hace publica esta
planificar las  vacaciones en informacién)
diferentes destinos turisticos
Bergfex www.berfex.at 2006 Informaciéon sobre deportes que se 300.000

pueden realizar en distintos
destinos turisiticos durante las
vacaciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Dippelreiter et al. (2008)
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La importancia que estan ejerciendo las redes sociales en el campo del turismo se plasma en la
red social tematica en dicha area con mas miembros del mundo: TripAdvisor. Esta web social
incluye alrededor de cuatro millones de destinos, hoteles y compaiiias relacionadas con el
turismo, y contabiliza mas de ciento cincuenta millones de comentarios y opiniones sobre
destinos, hoteles, restaurantes y atractivos turisticos en general (Phillips et al., 2015).

Algunas redes sociales tematicas van mds alla de subir fotos y videos, o la realizaciéon de
comentarios, criticas o evaluaciones, pues algunos medios estan posibilitando una nueva
forma de turismo, como es el caso de CouchSurfing (Germann, 2013). En la actualidad,
determinados turistas no tienen la obligacidon de buscar un hotel, sino que buscan hospedaje
en la casa de otros miembros que los invitan a visitarlos. Desde el primer contacto con un
miembro de la plataforma CouchSurfing, la planificacién del viaje, las actividades que realiza
durante su estancia en destino, y el consumo que realiza durante las vacaciones, es totalmente
diferente a la férmula tradicional ofertada por una agencia de viajes.

Con todo, no es de extrafiar que en los Ultimos afios se hayan generado un conjunto de
investigaciones que examinan el impacto de las redes sociales en el area del turismo. A
continuacidén se analizan los estudios mds destacados y sus aportaciones a la literatura.

2.3.2. INVESTIGACIONES SOBRE LAS REDES SOCIALES EN EL AREA DEL TURISMO

Segln Lange v Elliot (2012) las perspectivas de analisis mas repetidas en relacion con las redes
sociales y el turismo son las siguientes:

Perspectiva Industrial.

Comportamiento del Turista.

Busqueda de informacidn en Turismo.
Auto-presentacion a través de la experiencia turistica.

Zeng y Gerritsen (2014), quienes realizaron una recoleccidn de investigaciones sobre las redes
sociales en algunas de las publicaciones sobre turismo mds importantes del mundo en la
ultima década, destacan las siguientes tematicas de analisis:

Influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor turistico.

Analisis de contenido de los mensajes sobre turismo en las redes sociales.

Las redes sociales y el marketing en los destinos turisticos.

Las redes sociales en la gestion de crisis en turismo.

Impacto cultural del uso de las redes sociales sobre tematicas relacionadas con el turismo.
Antecedentes del uso de las redes sociales en turismo.

Tanto en la revisién de Lange vy Elliot (2012), como en la posterior revision de Zeng y Gerritsen
(2014), se diferencian claramente dos perspectivas de andlisis generales a la hora de llevar a

cabo una investigacion sobre las redes sociales en el sector turistico: (1) desde el punto de
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vista de los organismos y entidades turisticas, que utilizan las redes sociales como herramienta
de comunicacion y marketing (el ofertante); (2) y desde el prisma del comportamiento del
consumidor turistico, y el uso de las redes sociales a la hora de tomar sus decisiones (el
demandante).

En el presente apartado se analiza el primero de los puntos: las investigaciones relacionadas
con el uso de las redes sociales desde el punto de vista de la oferta. El apartado se divide en
tres tdpicos de especial relevancia:

Las redes sociales y el destino turistico.
Las redes sociales, hoteleria y restauracion.
Las redes sociales y otros agentes del sector turistico.

2.3.2.1. Las redes sociales y el destino turistico

En relacién con los estudios centrados en la eleccién de un destino, Iglesias y Fernandez (2012)
sefialaron que la mayoria de las empresas relacionadas con el turismo utilizan las redes
sociales para la promocién de los destinos turisticos.

Donaire y Gali (2011) destacan el papel trascendental de las redes sociales no solo como
fuente para informar y promocionar destinos o planificar viajes, sino también como
instrumento para mostrar informaciéon de los viajeros, analizando las fotografias digitales
publicadas por los turistas de un destino. Asi, los autores sefialan que la irrupcidon de la
fotografia digital ha transformado la imagen del destino.

Prats y Marin (2012) sefialan que con un Blog Trip se pueden generar relatos de un destino
turistico, siendo uno de los medios mas influyentes en la actualidad en la elecciéon de un
destino turistico. Mediante un estudio de la plataforma Tripadvisor (en la ciudad de Lisboa),
Daries, Cristobal y Martin (2014) destacan que esta pagina web contiene suficiente
informacidn para influir en la eleccién del destino turistico. Por su parte, Burgos (2014) hace
énfasis en su investigacidon en la importancia de las redes sociales respecto al desarrollo de un
turismo sostenible y la imagen del destino.

En definitiva, son muchos los estudios que se centran en la importancia de las redes sociales
como medio de promocion de destinos turisticos, tanto en sus efectos sobre la eleccién (p. e.
Sanchez, 2010; Donaire y Gali, 2011; Chierichetti, 2012; Hernandez y Delgado, 2013; Mellinas,
Martinez y Bernal, 2014), como su influencia en la imagen (p. e. Burgess, Sellitto y Karanasios,
2009; Inversini et al., 2009; Matloka y Buhalis, 2010; Sigala, 2010).

Sin embargo, la teoria que se ha venido analizando en apartados anteriores, hace hincapié en
la necesidad de interaccién a través de la red, con el fin de aprovechar el potencial que brinda
esta herramienta de comunicacién en la actualidad, y muchos organismos relacionadas con el
turismo aun no utilizan de forma dptima las redes sociales, pues insertan en ellas mensajes
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publicitarios, pero no interactian con el turista (Iglesias y Fernandez, 2012; Mellinas, Martinez
y Bernal, 2014).

Por ejemplo, en el estudio realizado en 2010 por Stankov et al., se observa como alrededor del
cincuenta por ciento de las Organizaciones Nacionales de Turismo en Europa (que
promocionan sus paises y ciudades como destinos turisticos), no tienen presencia en la red
social mas utilizada del mundo (Facebook), menos de un treinta por ciento de las mismas
tienen un especio oficial en dicha red social y menos de un veinte por ciento ha generado un
grupo en la misma. Por lo que queda establecido que aun existe una brecha entre el uso de las
redes sociales por parte de las empresas y organismos turisticos y el potencial que brinda el
medio para promocionar destinos. Algunos autores hacen un llamamiento para intensificar las
investigaciones en el area (Mellinas, Martinez y Bernal, 2014).

2.3.2.2. Las redes sociales, hoteleria y restauracion.

Son varios los estudios que destacan la importancia de analizar los comentarios realizados por
los clientes en las redes sociales sobre hoteles y restaurantes (p. e. Litvin, Goldsmith y Pan
2008; Mack, Blose y Pan, 2008; Miguéns, Baggio y Costa, 2008; O Connor, 2010; Bronner y De
Hoog 2011; Jeong y Jang 2011; Kwok y Yu, 2013). Asi, basandose en las criticas realizadas por
los clientes en internet, las redes sociales se presentan en la actualidad como una oportunidad
para las empresas hoteleras y los restaurantes a la hora de mejorar los servicios (Kang y
Schuett, 2013).

En este sentido, en relacidn con los hoteles, O'Connor (2010) sefialéd que la localizacion, el
tamanfio de las habitaciones, el servicio del personal y la limpieza, son las caracteristicas que
mas destacan los usuarios en las redes sociales tras una experiencia turistica. Por lo tanto, el
autor aconseja cuidar especialmente estos atributos con el fin de generar un boca-oido virtual
positivo.

En conexiéon, Phillips et al. (2015) indicaron que, cuando una persona estd buscando
informacidn sobre un hotel en las redes sociales, presta mayor atencién a la calidad de las
habitaciones, los comentarios —positivos o negativos- que hacen las personas sobre los
servicios, la reputacion del hotel en la regidn y las estrellas que tiene el mismo.

En el estudio de Liu, Kim y Pennington (2015) se sefiala que cuando ocurre una crisis en una
compafia hotelera, las marcas mads prestigiosas son las que utilizan con mayor asiduidad las
redes sociales con la intencidn de manejar su gestién.

En el caso de los restaurantes, las redes sociales se presentan como el medio principal de
comunicacion, tanto por el uso intensivo de las instituciones, como por la efectividad del
medio (Kim, et al., 2015). Segun el estudio de eMarketer (2013), el 80% de los restaurantes
utilizan las redes sociales para promocionar sus productos y servicios.
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Asi, el analisis del uso efectivo de las redes sociales en el sector de restauracion se observa en
varios estudios (p.e. Pantelidis, 2012; Lee, Xiong y Hu, 2012; Kim et al., 2015). A modo de
ejemplo, Pantelidis (2012) narré el hecho de como un restaurante dirigido por espafioles,
“Casa Flamenco”, establecido en Australia, tuvo grandes problemas, los cuales lo llevaron a la
quiebra. Entre otros aspectos, el autor destaca que los dirigentes del negocio respondian de
forma grosera a las criticas de los clientes en las redes sociales, lo que daid la imagen en
demasia. Por contrapartida, Lee, Xiong y Hu, (2012) destacan el caso de Starbucks y su uso
efectivo de las redes sociales. La franquicia no solo utiliza las redes sociales para comunicarse
con sus clientes, sino que, a través de ellas, permite que los clientes realicen sugerencias y
criticas constructivas para implementar mejoras en el negocio. No es de extrafiar que
Starbucks sea uno de los puntos mas buscados por los turistas para tomar café en destino.

En relacidn con ello, Kwok y Yu (2013) sefialan que, a la hora de promocionar un restaurante
en las redes sociales, los mensajes hacia los que los clientes presentaban una actitud mas
positiva son aquellos de caradcter puramente informativo, donde prevalezca el texto,
acompafiado de una foto, por encima de otro tipo de mensajes, como puede ser un video
promocional.

Finalmente, aunque en la realidad empresarial se observa cémo algunos hoteles y restaurantes
utilizan las redes sociales para que el cliente realice una reserva, en la literatura, la mayoria de
los autores aconsejan no utilizar las redes sociales como canal de distribucién, proponiendo
que no es el lugar ideal para cerrar una venta, tratdndose mas bien de un canal de
comunicacion (Chan y Guillet, 2011; Hudson y Thal, 2013). En este sentido, los autores no
mencionan que las redes sociales sean canales ineficaces para realizar acciones de
distribucidn, pero si se sefiala que utilizarlas para tales fines tiene efectos negativos indirectos
en la imagen de marca, existiendo otros canales que otorgan mas prestigio y seguridad en
internet, como es el caso de la pagina web corporativa.

2.3.2.3. Las redes sociales y otros agentes del sector turistico

Los turoperadores son otras de las entidades que utilizan con intensidad las redes sociales
como medio de comunicacién, buscando crear lazos relacionales con sus clientes. El estudio de
Senders, Govers y Neuts (2013) destaca la posibilidad que tienen los turoperadores para
generar lealtad por parte de sus clientes con la marca a través de las redes sociales.

Existen otros ambitos de estudio de interés relacionados con las redes sociales, por ejemplo,
Hvass y Munar (2012) analizaron el uso de las redes sociales por parte de las aerolineas en
Europa, e indicaron que las compafiias aéreas incluyen mayoritariamente mensajes de manera
uniforme, sin observarse unos objetivos de comunicacion concretados estratégicamente.

En un contexto relacionado, Wattanacharoensil y Schuckert (2015) examinaron el uso de
Facebook por parte de los aeropuertos, analizando aspectos como la comunicacion,

promocién, distribucion de productos a través de las redes sociales, e implicaciones
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gerenciales. Los autores concluyeron que los aeropuertos deben mejorar las acciones de
comunicaciéon y promocién a través de las redes sociales para mejorar la imagen y ganar
competitividad en el mercado.

La investigacion de Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom (2015) muestra cémo, cuando una
compaifiia turistica relacionada con la aviacién consigue crear lazos con clientes potenciales, la
marca de dicha entidad gana reputacion. Los autores afiaden que la involucracién de los
clientes/turistas con dicha entidad crea percepcion de reputacion sobre todo en personas no
involucradas con la marca, de lo que se desprende el gran poder de influencia del boca-oido
virtual en las redes sociales.

No se debe dejar de lado que las redes sociales han servido de base para diferentes estudios
en turismo, cuyos objetivos no se focalizaban en sus inicios en las redes sociales, pero los
autores optaron por el medio ya que, debido a la viralidad que las caracteriza, ayudan a los
investigadores a obtener gran cantidad de informacion, de forma mas rapida y facil (p. e.
Bulchand, Melidn y Gonzalez, 2013).

Finalmente, la mayoria de las investigaciones sobre las redes sociales en el area son de indole
tedrica, o se ha utilizado investigacion cualitativa, mientras que los analisis cuantitativos han
sido poco utilizados para examinar el efecto de las redes sociales en turismo. Por ello, se
observa una “necesidad de incluir mds andlisis cuantitativos en la literatura, con el fin de
evaluar el impacto de las redes sociales en el turismo” (Zeng y Gerritsen, 2014, p. 34). Lou y

III

Zong explican que el “andlisis de las redes sociales no se inicia hasta el 2008” (Luo y Zhong,
2015, p. 275), y Hudson et al. (2015) afaden que “el estudio de la influencia de las redes
sociales virtuales en el turismo se encuentra dando sus primeros pasos” (Hudson et al., 2015, p.
70). Por lo que aun queda mucho que examinar, siendo un area de andlisis en la que se
requieren esfuerzos investigadores de indole cuantitativa, para incluir conclusiones concretas

para la gestion empresarial.

2.3.3. LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TURISTICO

Los turistas pueden utilizar las redes sociales por varios motivos: buscar informacion,
mantener conexiones sociales, encontrar comparieros de viajes, obtener sugerencias durante
el viaje, o simplemente subir fotos y comentarios de las vacaciones por ocio (Kim y Tussyadiah,
2013).

En relacién con las decisiones de los turistas, en la literatura se destaca como las
recomendaciones de determinadas personas en la web tienen un efecto sobre la eleccién de
un destino o el consumo de determinados servicios y productos turisticos (Casteld, Flavidn y
Guinaliu 2009; Prat y Canoves, 2013). De acuerdo Milano, Baggio y Piattelli (2011), nueve de
cada diez turistas leen y confian en la informacién insertada en las redes sociales por parte de
otros turistas sobre destino, hoteles y restaurantes. Asi, igual que ocurre en relacién con
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productos tangibles, los propios viajeros pueden influir en la percepcién de otros
consumidores a través del contenido incorporado en las redes sociales.

Segun Milano, Baggio y Piattelli (2011) la relacidn entre las redes sociales y el turista se puede
estructurar en tres fases (ver figura 2.29).

Figura 2.29: Fases de insercion de informacion en las redes sociales por parte del turista

~

eInformacidn que se genera en la red a partir de inserciones de
otros turistas y datos encontrados en la web.

Pre-
experiencia

eLos turistas comparten informaciéon en tiempo real,
Experiencia normalmente a través de teléfonos moviles.

durante las

vacaciones J

e|nsercidon de comentarios, fotografias, videos y demas material

POS- a través del cual el turista comparte su experiencia.

experiencia

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio de Milano, Baggio y Piattelli (2011).

En relacién con la informacion integrada en las redes sociales por el consumidor turistico,
Munar y Jacobsen (2014) muestran que los turistas tienen una clara preferencia por insertar
mensajes con un claro componente visual, tanto durante como después de sus vacaciones. Asi,
mientras que en otros contextos los comentarios y opiniones juegan un rol principal, en el caso
de los viajeros tienden a subir fotos sobre paisajes, edificios, etc. Esta informacién no genera
demasiado debate, la interpretacion suele ser simple, y el objetivo del emisor parece también
claro: mostrar a los demas los lugares que observa e intentar proyectar las emociones sentidas
durante la experiencia turistica.

En relacion con la imagen de marca del destino desde el prisma del consumidor, Lim, Chung y
Weaver (2012) indicaron que existe una gran diferencia en percepcién de imagen de marca de
un destino cuando ésta es proyectada a partir de los videos subidos por consumidores,
respecto a cuando el video es subido a la red social por el departamento de marketing de las
agencias de turismo. Asi, segln los autores, los videos subidos por consumidores tras una
experiencia turistica tienen un impacto reducido sobre la imagen de marca de un destino. Por
ejemplo, Banyai y Potwarka (2012) indicaron que el uso intensivo de las redes sociales por
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parte de turistas durante los Juegos Olimpicos de Invierno de 2010, en Vancouver, no tuvieron
el impacto esperado sobre la imagen de marca de la ciudad.

Una linea de estudio de las redes sociales en el drea de comportamiento del consumidor, que
se ha trasladado recientemente al analisis de la influencia en el consumidor turistico (Cabiddu,
De Carlo y Piccoli, 2014), versa sobre los vinculos creados entre consumidores y su influencia
en las decisiones de compra. Cabbiddu, De Carlo y Piccoli (2014) indicaron que las redes
sociales posibilitan una “explosion de interés comun entre consumidores, creando un vinculo
permanente en la red social” (Cabbiddu, De Carlo y Piccoli, 2014, p. 176). Estos vinculos tienen
claros efectos sobre las decisiones de los turistas, quienes se ven mas influenciados por los
comentarios de los miembros con los que el vinculo es mds estrecho. De estos vinculos se
destaca la especial importancia en el area del turismo del boca-oido virtual en la actualidad
(Tham, Croy y Mair, 2013).

En relacion con ello, Tham, Croy y Mair (2013), en una investigacion en la que analizaron el
boca-oido virtual en el campo del turismo, identificaron las diferencias entre el boca-oido vy el
boca-oido virtual en el adrea. En la tabla 2.7 resumimos dichas diferencias basadas en las
dimensiones propuestas por los autores.

Tabla 2.7: Diferencias entre el Boca-oido y el Boca-oido virtual en el area del turismo

Diferencias dimensionales Boca-oido Boca-oido virtual

Relacion con el emisor de la | Emisor conocido y localizado. | Emisor puede ser conocido o
informacion. Informacidon  recibida de | no conocido. Puede no haber
forma personal. lazo ni relacién de ningun
tipo. La informacion puede
no ser personalizada.

Solicitud de la informacién y | EI receptor suele pedir | Existe un gran conjunto de
la fuente por parte del | informacidon a personas que | emisores y el receptor se

receptor. conoce, o al menos cuyo | preocupa mas por la
perfil tiene identificado. informacién que por el perfil
del emisor.

Motivacién para discutir la | Basado en la informacién | Representacion de la decision
informacion. recibida, el receptor suele | en la red social, con el fin de
pedir  sugerencias para | socializarla con los demads y
finalmente tomar la decision. | con la expectativa de obtener

comentarios al respecto.

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio de Tham, Croy y Mair (2013)

Finalmente, es importante destacar que varios autores han destacado la necesidad de realizar
investigaciones de tipo cuantitativo también en relacién al comportamiento del consumidor
turistico y las redes sociales, puesto que la mayoria de los estudios son de cardcter tedrico
(Zeng y Gerritsen, 2014; Luo y Zhong, 2015).
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En el siguiente apartado, se analizan las investigaciones sobre los antecedentes y consecuentes
del uso de las redes sociales por parte del consumidor turistico.

2.3.4. ANTECEDENTES Y CONSECUENTES DEL USO DE LAS REDES SOCIALES POR PARTE DEL
CONSUMIDOR TURISTICO

Siguiendo la teoria desarrollada por Litvin, Goldsmith y Pan (2008), los antecedentes
principales que motivan un uso intensivo de las redes sociales en este sector son la calidad del
servicio, la percepcidn de sorpresa en el destino y la implicacién del turista con el mismo. Por
otro lado, la interaccién por parte del receptor en la misma red social depende también de una
serie de factores, entre los que los autores destacan: la familiaridad con el destino, la
interaccion con la comunidad virtual en la que visualizd6 el mensaje, y la percepcién del
receptor del propio emisor. En la figura 2.30, incluimos de forma resumida dichos conceptos:

Figura 2.30: Factores incluyentes en la intensidad de uso de las redes sociales por parte del
emisor y el receptor del mensaje

Intensidad del uso de las
redes sociales en turismo

desde la optn:a del

/\

El emisor del mensaje EI receptor del mensaje
(Turista) (cliente potencial)

la intensidad de uso
de la red social depende de

La intensidad de respuesta
y la influencia de los mensajes
depende de

|

Implicacion del turista
con el destino

N

Percpecién que tiene
sobre el emisor

] Capacidad de los atractivos
turisticos en destino de sorprender
al turista Familiaridad del individuo
con el destino

Calidad de los servicios
en destino

Interaccion con la
comunidad virtual

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la revisidn tedrica de Litvin, Goldsmith y Pan (2008)
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Asi, Litvin, Goldsmith y Pan (2008), aunque de forma tedrica, presentaron un estudio pionero
sobre antecedentes de las redes sociales en el area del turismo. A partir de entonces, se han
desarrollado una serie de investigaciones con el fin de analizar los antecedentes y
consecuentes del uso de las redes sociales y la influencia sobre las decisiones de los turistas.

Milano, Baggio y Piattelli (2011) sefialan que los antecedentes mas estudiados sobre redes
sociales y el comportamiento del consumidor turistico son los siguientes:

Credibilidad de la fuente.

Privacidad.

Saturacion de informacidn innecesaria.

Percepcidn de carencia de recursos e informacién para tomar las decisiones.

En relacion con la credibilidad, al igual que ocurre con otros sectores de actividad de negocio,
los turistas confian mds en la informacion generada por conocidos en las redes sociales que
aquella que se encuentra en las webs corporativas de entidades relacionadas con el turismo
(Mack, Blose y Pan, 2008; Kwok y Yu, 2013). En conexién, Filieri (2015) sefialé que la
credibilidad era una de las variables fundamentales para el uso de la red social TripAdvisor,
junto con la calidad de la informacién y la calidad de la propia web.

De la misma forma, el turista suele sentir menos saturacion y pérdida de privacidad a partir de
mensajes que provienen de conocidos que cuando son las compaiiias turisticas las que envian
publicidad en medios electrénicos (Yen y Tang, 2015).

Otros aspectos, como la confianza, la percepcion de utilidad y el riesgo percibido han sido
trasladados de la teoria general del comportamiento del consumidor con el fin de analizar sus
efectos en el campo del turismo. En el andlisis de Nusair et al. (2013) se corroboran que estas
variables tienen una influencia sobre el compromiso y la lealtad hacia la red social.

Casteld, Flavian y Guinaliu (2009) analizaron las motivaciones, la actitud y la intencién hacia el
comportamiento en relacién con la red social, y concluyeron que la utilidad percibida por el
turista es una de las principales caracteristicas que determinan la actitud y la intencién de
seguir los consejos obtenidos a través de las redes sociales.

Prat y Canoves (2013) establecieron una serie de relaciones, entre las que se destaca que la
satisfaccion obtenida en el consumo en turismo tiene una relacion directa con la participacidon
en las redes sociales; y ésta, a su vez, con la intencién de seguir los consejos alli presentados.
Se pone asi de manifiesto una relacién entre la actitud hacia el consejo, la confianza en la red
social y la utilidad percibida de dicha informacién, con la intencién de seguir dicho consejo.

A estas afirmaciones, Lee y Hyun (2015) afiaden que existen un conjunto de variables psico-
sociales que motivan la intencién del usuario de seguir un consejo relacionado con sus viajes
vacacionales. En concreto, los autores se centran en la percepcion de soledad, carencia de
apoyo percibido, tanto por familiares como amigos, que influye sobre el compromiso y la
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involucracidn del usuario con la comunidad virtual, lo que tiene un efecto sobre la intencién de
tomar los consejos dados por los miembros de la misma.

Algunos estudios sugieren que el uso de las redes sociales, antes, durante y tras una
experiencia turistica se realiza con el fin de obtener respuesta o apoyo por parte de amigos,
familiares, conocidos y, a veces, incluso por parte de los desconocidos (Kim y Tussyadiah,
2013). En este sentido, cobra especial importancia la posibilidad que tienen los individuos de
realizar una auto-presentacion de su auto-concepto a través de las redes sociales, y los viajes
turisticos forman parte del auto-concepto de las personas (Ekinci, Sirakaya-Turk y Preciado,
2011; Martin y Torres, 2013). Por lo que no es de extrafiar que los turistas realicen
comentarios y suban fotos con la expectativa de tener una respuesta o apoyo proveniente de
personas que consideran significativas. En el andlisis de Boley et al. (2013) se observa como
aquellas personas que tienden a subir mas fotografias en las redes sociales tienden a comprar
suvenires, que evidencian fisicamente su estancia en destino y trasmiten de alguna forma la
experiencia del turista. Por el contrario, aquellas personas que suben menos fotografias en las
redes sociales, suelen adquirir menos suvenires.

Finalmente, en la literatura de marketing y turismo aparecen modelos empiricos que integran
las variables y constructos que explican el uso de las redes sociales y su influencia en el
comportamiento del consumidor turistico. En el siguiente apartado se muestran los modelos
empiricos mas destacados en la literatura.

2.3.5. MODELOS EMPIRICOS QUE EXPLICAN EL USO Y LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TURISTICO

El primer gran bloque de investigaciones empiricas que versan sobre el impacto de las redes
sociales en el dmbito turistico, se centran en las motivaciones y actitudes que explican la
participacién en el entorno virtual.

Asi, Chung y Buhalis (2008) desde una perspectiva de beneficio para el miembro en la red
social, explicé que tanto la dimension funcional (adquisicién de informacién), la dimension
psicosocial y la dimensién heddnica afectan tanto al nivel de participacidon en la red social
como a la actitud hacia la misma (ver figura 2.31).
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Figura 2.31: Modelo de Chung y Buhalis (2008)

Desde la perspectiva de
beneficio para el miembro
de la red social
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Nivel de
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Actitud hacia
la comunidad
virtual

Heddnico

Fuente: Chung y Buhalis (2008)

Sobre los determinantes que llevan a los turistas a compartir su experiencia vacacional en las
redes sociales, Kang y Schuett (2013) sefialan que la identificacion y la complicidad con la red
social, asi como la internacionalizacion de la misma, lleva al turista a divertirse utilizandola, lo
qgue influye en el uso de la red social para planificar el viaje, y en la percepcidon de la
experiencia (positiva o negativa) en la red social, lo que hace que sea mas o menos probable
gue comparta su experiencia vacacional con otros miembros de la comunidad virtual (Ver
figura 2.32).

Figura 2.32: Modelo de Kang y Schuett (2013)

Identificacion Uso de la red social

para planificar
el viaje

Diversion
durante la
relacién

Intencion de compartir
la experiencia de viaje
en la red social

Internacionalizacion

Complicidad

Fuente: Kang y Schuett (2013)

Experiencia
en redes sociales

Desde la perspectiva de la busqueda de informacién en la red social, Kim, Choi y Kim (2013)
explicaron que existe una serie de factores motivacionales que originan la interaccion, y a la
vez, influyen sobre la busqueda de informacidn en las redes sociales. Asi, los autores afirman
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que la posibilidad de auto-expresién, el compromiso con la red social, la posibilidad de
participacién a través de foro, y la capacidad de la red social para proveer a los turistas con
informacién para la toma de decisiones, son variables motivacionales que influyen en la
interaccion de los usuarios en la red social (a través de una mayor participacion y mayor
percepcién de valores compartidos); ademas, dichas variables motivacionales influyen en la
busqueda de informacidn que realiza el turista en la red social, llevandolo a explorar la red
social, utilizarla como motor de busqueda, y obtener informacién de contenidos populares y/o
contenidos especificos para su toma de decision (ver figura 2.33).

Figura 2.33: Modelo de Kim, Choi y Kim (2013)

INTERACCION CON LOS USUARIOS

Respuesta a los comentarios
Valores e ideas compartidas

Discusiones
FACTORES MOTIVACIONALES
BUSQUEDA DE INFORMACION EN LA RED SOCIAL
Auto-expresion
Compromiso . Explorar la red social
Foro de participacion "|  Usar la red social como motor de blsqueda
Blsqueda de informacion Buscar contenido especifico
Buscar contenidos populares

Fuente: Kim, Choi y Kim (2013)

Desde una perspectiva de variables con una connotacidn negativa Schroeder et al. (2013) se
centraron en analizar las variables que motivan la realizaciéon de busqueda de informacion
durante un momento de crisis para el turista durante las vacaciones. Los autores seleccionaron
el pais de origen, el uso de Smartphone durante las vacaciones y la percepcion de riesgo al
usar las redes sociales como fuente de informacién, como variables que explican el uso de las
redes sociales a la hora de resolver una situacion de crisis durante las vacaciones (ver figura
2.34).
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Figura 2.34: Modelo de Schroeder et al. (2013)
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Fuente: Schroeder et al. (2013)

Shu y Scott, 2014 fueron un paso mas alld de la blsqueda, al analizar los antecedentes que
explicaban la adopcién de la informaciéon proveniente de las redes sociales en el ambito
turistico. Asi, Sho y Scott (2014) expusieron que tanto la calidad del argumento como la
credibilidad de la red social como fuente de informaciodn, influyen en la percepcién del turista
de la funcionalidad de la informacién (si realmente le ayuda o no a resolver sus problemas o a
tomar una decisidn concreta), lo que posteriormente influye en la adopcion de la informacién

por parte del turista (ver figura 2.35).

Credibilidad percibida

Figura 2.35: Modelo de Shu y Scott (2014)

Calidad percibida
del argumento

Funcionalidad de
la informacion

Adopcion
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Fuente: Shu y Scott (2014)
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En relaciéon con el estudio de Shu y Scott (2014), Lee y Hyun (2015) realizaron un anlisis para,
igualmente, analizar las variables que explican la adopcidn de consejos en la red social. Lee y
Hyun (2015) se centraron en variables de caracter psico-social, fundamentalmente aquellas
variables que explican la necesidad del turista de identificarse con grupos sociales, y por tanto
seguir las recomendaciones de los miembros. Asi, los autores sefialan que la percepcién de
soledad es un constructo de segundo orden, formado por la percepcién de la soledad social,
familiar y romantica (relaciones sentimentales con una pareja); segun los autores, la
percepcién de soledad influye de forma directa y positiva en la identificacién con la comunidad
en la red social, y con determinados grupos sociales. Posteriormente, la identificacidon
percibida por el turista influye en la satisfaccién del mismo cuando utiliza la red social, lo que
finalmente motiva la intencidn de seguir los consejos de otros usuarios para tomar las
decisiones sobre su viaje (ver figura 2.36).

Figura 2.36: Modelo de Lee y Hyun (2015)
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Identificacién con la
comunicacion de la
red social

Fuente: Lee y Hyun (2015)

Tussyadiah, Kausar y Soesilo (2015) siguieron una linea de andlisis relacionada a los
mencionados autores, afladiendo que la susceptibilidad hacia un consumo global, motivado
por la conformidad, el prestigio social y la percepcién de calidad de las marcas de las que se
habla en la red, influye sobre la adopcion de consejos, ideas y valores, compartidos en la red
social, y como ello tiene una repercusién para las decisiones relacionadas con los viajes (ver
figura 2.37).
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Figura 2.37: Modelo de Tussyadiah, Kausar y Soesilo (2015)
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Fuente: Tussyadiah, Kausar y Soesilo (2015)

En el modelo de Kim y Tussyadiah (2013) se sefalan las variables del modelo de Tussyadiah,
Kausar y Soesilo (2015), ademas de incluir la importancia de la auto-presentacion en la red
social, diferenciando aquellos individuos que realizan una auto-presentacién honesta
(describen la realidad de sus vacaciones de forma mas objetiva), y aquellos turistas que
realizan una auto-presentacidn con caracter puramente positivo, evitando contar problemas o
incidentes surgidos durante las vacaciones. Segun los autores, estas variables de caracter
psico-socioldgico influyen en la percepciéon del propio turista, de como fue su propia
experiencia vacacional (ver figura 2.38).
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Figura 2.38: Modelo de Kim y Tussyadiah (2013)
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Fuente: Kim y Tussyadiah (2013)

Por otro lado, existe un conjunto de investigaciones en el ambito del turismo cuya intencién es
explicar el boca oido virtual generado tras la experiencia vacacional. Asi, O'Connor (2010)
afirmé que la localizacion del hotel, el tamafio de las habitaciones, los servicios del personal
del hotel y la limpieza influyen en el boca-oido virtual tras una experiencia con un hotel
determinado (ver figura 2.39).
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Figura 2.39: Modelo de O Connor (2010)
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Fuente: O'Connor (2010)

Hudson et al. (2015) sefialaron que la interaccion en la red social, el vinculo emocional con los
miembros, y la percepcion de calidad de la marca del producto turistico, influye en el boca-

oido virtual (ver figura 2.40).

Figura 2.40: Modelo de Hudson et al. (2015)
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Fuente: Hudson et al. (2015)
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Por otro lado, Filieri (2015) explicd que existen una serie de variables que generan confianza
hacia la red social, lo cual influye en la intencién de dar consejos en la red social, y por ende,
en la generacién del boca-oido virtual. En concreto las variables que, segln Flieri (2015)
promueven la confianza hacia la red social son: la credibilidad de la fuente, la calidad de Ila
informacidn que se inserta en la red social, la calidad de la misma red social (como pagina
web), la satisfaccién del usuario con experiencias previas, y el conocimiento del usuario en
relacién con la red social (ver figura 2.41).

Figura 2.41: Modelo de Filieri (2015)
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Fuente: Filieri (2015)

Leung, Bai y Stahura (2015) incluyeron en su modelo tanto conocimiento y la actitud hacia la
marca, como el conocimiento y la actitud hacia las redes sociales, como antecedentes del
boca-oido virtual en el entorno hotelero, y la intencién de compra (intencidn de realizar una
reserva on-line) (ver figura 2.42).
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Figura 2.42: Modelo de Leung, Bai y Stahura (2015)
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Fuente: Leung, Bai y Stahura (2015)

En relacidon con los estudios hasta ahora mencionados, una serie de autores se han centrado
en explicar cdmo la comunicacion de las redes sociales influye en la percepcién de imagen de
marca, tanto de un destino turistico, como de productos y servicios a adquirir en destino.

Asi, Barreda (2014) explicé que la interactividad en la red social influye en el conocimiento y la
imagen de marca, y como estas variables influyen en la percepcion de equidad de la marca (ver
figura 2.43).

Figura 2.43: Modelo de Barreda (2014)
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Fuente: Barreda (2014)

Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom (2015) explican que la intensidad de uso de la red social y la
participacién de actividades virtuales de la empresa turistica, en el medio virtual, influyen en la
percepcién de reputacion de marca de la empresa. Estas relaciones se ven moderadas en el
caso de que el turista sea consumidor habitual de la empresa y en el caso de que no lo sea (ver
figura 2.44).
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Figura 2.44: Modelo de Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom (2015)

Cliente habitual
de la empresa

Participacién en
las actividades
virtuales de la

empresa

Percepcion de
reputacion de la
empresa/marca

Intensidad
de uso
de la red social

Fuente: Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom (2015)

Otra serie de autores hicieron especial énfasis en analizar cdmo determinadas variables
relacionadas con las redes sociales influyen en la intencién de compra, re-compra o re-visita.

Asi, Leung y Bai (2013) hicieron hincapié en que, igual que para productos tangibles, también
en el area del turismo, las redes sociales influyen en la intencidn de re-compra de los
individuos. De este modo, una persona que tiene un compromiso especial con los miembros
de la red social, tanto particulares como empresas, son mas propensos a volver al lugar sobre
el que se hablé en la red. Los autores sefialan que el compromiso en la red social es generado
por la posibilidad, motivacidn y habilidad para usarla (figura 2.45).
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Figura 2.45: Modelo de Leung y Bai (2013)
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Fuente: Leung y Bai (2013)
Phillips et al. (2015) explicaron en un modelo cdmo las estrellas asignadas al hotel y la
valoracion positiva realizada por otros turistas en las redes sociales, de conceptos relacionados

con la calidad del servicio en el hotel, de las habitaciones y la reputacién del mismo, influyen
en la intencién del turista de adquirir el servicio dicho hotel (ver figura 2.46).

Figura 2.46: Modelo de Phillips et al. (2015)
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Fuente: Phillips et al. (2015)
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Una serie de investigaciones se centraron en la variable lealtad, tanto lealtad hacia una red
social, como hacia una marca relacionada con el turismo. En este sentido, Tussyadiah (2012)
explicaron que las recompensas otorgadas por la empresa turistica al viajero, al utilizar la red
social, influye sobre la lealtad de la marca, aunque dicha relacién se ve moderada por la
situacién de consumo, la estructura de la red social y la actitud del turista en la red social. Por
otro lado, la empresa debe tener en cuenta las recompensas otorgadas por los competidores,
lo que influird de forma indirecta sobre la lealtad de los turistas hacia la misma (ver figura
2.47).

Figura 2.47: Modelo de Tussyadiah (2012)
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Fuente: Tussyadiah (2012)

Nusair et al. (2013) sefialaron que la utilidad percibida en la red social, el riesgo percibido y la
confianza influyen en el compromiso, que posteriormente tiene una influencia sobre la lealtad
del turista con la marca. En relaciéon con el compromiso, los autores diferencian entre el
compromiso de tipo afectivo y el compromiso en el que el turista calcula los beneficios de la
relacion en la red social (ver figura 2.48).
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Figura 2.48: Modelo de Nusair et al. (2013)
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Fuente: Nusair et al. (2013)

Senders, Govers y Neuts (2013) realizaron un completo estudio, en el que relacionaron un total
de once constructos para explicar la lealtad hacia el turoperador. Los autores destacaron que
la lealtad hacia la comunidad virtual influye de forma directa en la lealtad hacia el turoperador
y de forma indirecta en el boca-oido virtual. Por otro lado, la satisfacciéon con la comunidad
virtual afecta al boca-oido virtual, a la satisfaccién con el turoperador y a la lealtad con la
comunidad virtual, lo que de forma indirecta influye sobre la lealtad con el turoperador. En su
modelo, Senders, Govers y Neuts (2013) puntualizaron que tanto la satisfaccién con la
comunidad virtual como la lealtad hacia la comunidad virtual estan condicionadas por el
beneficio social que los turistas perciben que obtienen al utilizar la red social, la confianza
hacia la misma, el beneficio funcional que observan que reciben, el trato especial que se les
otorga en la red social y el beneficio heddnico, fundamentalmente desde el punto de vista de
la estética de los mensajes, que permite la red social en relacién a otras fuentes (ver figura
2.49).
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Figura 2.49: Modelo de Senders, Govers y Neuts (2013)

Boca-oido

Beneficio relacional

Beneficio
social

Satisfaccion
con la comunidad
virtual

Satisfaccion
con el turoperador

Compromiso
en la relacion

Beneficio
Funcional /—__ ™ 4

Lealtad con el
turoperador

especial

Lealtad con
la comunidad
virtual

Beneficio
hedénico

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. LAS REDES SOCIALES Y EL CONSUMO SIMBOLICO DE LA EXPERIENCIA
TURISTICA

2.4.1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE CONSUMO SIMBOLICO

Las primeras referencias histdricas sobre consumo simbdlico aparecen a finales del siglo XIX y
principios del XX (p. e. James, 1890; Veblen, 1890; Simmel, 1903; Fltigel, 1930). Dichos autores
mencionaron que los productos podian ser un refuerzo de la identidad de los individuos. No
obstante, los analisis en profundidad no llegarian hasta después de la mitad del Siglo XX,
influenciados en gran medida por el estudio pionero presentado por Levy en 1959. Levy
(1959) senald que las empresas han de ser conscientes de que no solo ofrecen productos
fisicos, sino que “venden simbolos a los consumidores, debiendo asi los empresarios prestar
atencion al significado de los simbolos que ofrecen en el mercado” (Levy, 1959, p. 120).

Existen ejemplos muy claros para entender que un objeto puede estar cargado de simbolismo:
crucifijos, trofeos, diplomas universitarios, anillos de bodas, etc. Son objetos que representan
devocion a una concreta religion, logros o compromiso con una pareja (Csikszentmihalyi y
Rochberg-Halton, 1981). Por otro lado, estos objetos, o productos, pueden tener mas o menos
importancia para el individuo en si, y en relacién con un grupo social determinado (Belk, 1983,
1984; Walker y Lidz 1983), seguin lo que dichos objetos proyecten (Bearden, Netemeyer y Teel,
1989; Johansson, 1989; Luna-Arocas, 2000), y también en funcidn de las caracteristicas propias
de cada individuo (Burroghs y Rindfleish, 2002; Wang y Wallendorf, 2003, 2006; Lerman vy
Maxwell, 2006; Fenollar y Ruiz, 2006).

Mas concretamente, Holbrook afirmé que “todo los productos —aunque sean triviales- portan
un significado.” (Holbrook, 1997, p.134). Asi, por ejemplo comprar productos reciclables
puede significar “me preocupo por el medio ambiente”; ir a un concierto de musica clasica
puede simbolizar “soy una persona culta”; atender un evento relacionado con Ia
homosexualidad puede representar “soy una persona abierta de mente”; o incluso, comprando
un detergente sin marca puedo querer decir que “soy un consumidor racional”.

A continuacion, en la tabla 2.8, se presentan de forma cronoldgica las definiciones mas
destacadas en la literatura del concepto consumo simbdlico:
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Tabla 2.8: Definiciones de “consumo simbdlico”

Autores

Fecha

Consumo simbdlico: Definicion

Landon

1974

“Uso del contenido simbdlico de las marcas para expresar la
identidad” (p. 45).

Csikszentmihalyi vy
Rochberg-Halton

1981

“Proceso de transaccion dialéctica que surge entre el
consumidor y el objeto, asi como las sefiales comunicativas de
dicho proceso” (p. 7).

Belk

1984

“Tendencia de algunos compradores a otorgar significado a los
productos que adquieren” (p. 266).

McCracken

1987

“Adquisicion de los productos debido a cualidades que van mds
allg de sus atributos utilitarios o su valor comercial, basandose
principalmente en la habilidad de dichos productos de
transmitir y comunicar significados de tipo cultural” (p. 140).

Lorenzi

1991

“Acto de consumo que forma parte de nuestro proyecto de
creacion de identidad propia” (p. 405).

Clammer

1992

“Todo tipo de consumo a través del cual el individuo pretende
reflejar su identidad, gustos y posicion social” (p. 196).

Dittmar

1992

“Adquisicion y uso del producto derivado del significado de los
bienes materiales para un individuo concreto, refiriéndose tanto
a lo que dichos bienes comunican al propio individuo como a
otras personas” (p. 380).

Ger y Belk

1996

“Adquisicion y posesion de bienes como acto comunicativo
crucial para la constitucion de la identidad del individuo” (p.
57).

Edson y Bettman

2005

“Uso de los productos como mecanismo de la creacion,
desarrollo y mantenimiento de la imagen de los individuos” (p.
382).

Fenollar y Ruiz

2006

“La importancia que el consumidor concede a la opinion de los
demds respecto a la valoracion simbdlica que hace de los
productos, entendidos éstos como instrumentos de interaccion
social” (p. 8).

Park et al.

2010

“Intencion de mostrar estatus, pertenencia a un grupo social o
auto-estima a través del consumo de ciertos bienes y servicios,
basado en el valor simbdlico que dichos bienes trasmiten” (p.
3).

Lee

2013

“Aparece cuando el individuo utiliza el consumo y su
significado para comunicar algo sobre su persona” (p. 175).

Sun et al.

2014

“Adquisicion, creacion, mantenimiento y presentacion de

nuestro sentido de identidad existencial a través del consumo”
(p. 55).

Fuente: Elaboracion propia.
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De la tabla 2.8 se destaca principalmente la relacidn existente entre el objeto y la identidad del
consumidor en el significado de consumo simbdlico. Ahora bien, la discrepancia a la hora de
conceptualizar esta peculiar variable ha llevado a los autores a plantear diferentes
perspectivas de analisis. A partir de la revisidon de la literatura, se han detectado dos puntos de
vista claramente diferenciados: (1) uno centrado en el producto que se adquiere
(materialismo); (2) un segundo centrado en la identidad de los individuos (identidad del
consumidor y congruencia con el producto o servicio). Es decir, qué se adquiere, y quién lo

adquiere.

Desde ambas perspectivas, se han realizado un gran nidmero de investigaciones, cada una de
ellas, ademas, se centran en diferentes areas de analisis. Debido a la necesidad de resumir la
gran cantidad de estudios que examinan los mencionados puntos de vista del consumo
simbdlico, en la tabla 2.9, se recogen de forma ordenada las investigaciones mas importantes.
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Tabla 2.9: Perspectivas y variables de analisis en el estudio del consumo simbélico

Perspectiva de

analisis del consumo

simbalico

Area de anilisis
dentro de cada
perspectiva

Investigaciones destacadas en cada area de andlisis

1. Importancia de la
posesion de bienes:
Materialismo

Analisis del
significado
extrinseco de las

Orizo, 1979, 1982; Cueto, 1981; Naredo, 1981; Martin,
1982; Castillo, 1987 Alonso, 1985, 1986, 1990; Kastanakis
y Balabanis, 2012.

posesiones

Consumo Bagwell y Bernheim, 1996; Bearden y Etzel, 1982; Corneo

ostentoso y Olivier 1997; Amaldoss y Jain, 2005; Chaudhuri y
Majumdar, 2006 ; Kim y Jang, 2014.

Analisis del Belk, 1985, 1987; Lipscomb, 1988; Dawson, 1988;

materialismo Dawson y Bamossy, 1991; Ahuvia y Wong, 1995;

como parte de la
personalidad

Schroeder y Dugal, 1995; Sirgy et al., 1995, 1998; La
Barbera y Gurhan, 1997; Ahuvia, Lacobucci y Thompson,
2005; Shrum, et al., 2013.

Analisis del
materialismo
como valor

Richins y Dowson, 1992; Richins, McKeage y Najjar, 1992;
Richins, 1994a, 1994b; Mick, 1996; Burroughs vy
Rindfleish, 1997, 2002; Burroughs y Rindfleish, 2002;
Wang y Wallendorf, 2003, 2006; Lerman y Maxwell,
2006; Fenollar y Ruiz, 2006; Sangkhawasi y Johri, 2007;
Hartman, 2012.

2. Congruencia en el
consumo con la
identidad del
consumidor.

La auto-imageny
el
comportamiento
del consumidor

Newman, 1957; Birdwell, 1968; Grubb y Hupp, 1968;
Dolich, 1969; Green, Maheshwari y Rao, 1969; Beardeny
Etzel, 1982; Moschis, 1985; Shimp y Sharma 1987; Belk,
1988; Bearden, Netemeyer y Teel, 1989; Johansson,
1989; Giddens, 1991; Thompson 1996, 1997, 2000;
Fournier, 1998; Luna-Arocas, 2000; Sun et al., 2014.

Refuerzo de la
identidad a través
del consumo

Giddens, 1991; Thompson 1996, 1997, 2000; Fournier,
1998; Forehand y Deshpande, 2001; Grier y Deshpande,
2001; Forehand, Deshpande y Reed, 2002; Reed vy
Forehand, 2003; Edson y Bettman, 2005; Park, et al.
2010; Lee, 2013.

Influencia social en
la identidad de los
individuos y el
consumo

Diener, 1984; Deaux y Major, 1987; Tajfel y Turner, 1986;
Markus y Kitayama, 1991; Banaji y Prentice, 1994; Walsh
y Banaji, 1997; Steele, 1988; Tesser, 1988; Pelham y
Swann, 1989; Andersen, Reznik y Chen, 1997; Cleveland,
Laroche y Hallab, 2013.

La busqueda de
aprobacidn social y
su influencia en el
consumo

Crowne y Marlowe, 1960, 1964; Baumeister, 1982, 1987;
Leary y Kowalski, 1990; Lindbeck, 1997; Rege y Telle,
2004; Hoek et al., 2012.

El apoyo social
percibido y su
influencia en el
consumo

Russell, Peplau y Cutrona, 1980; Shumaker y Brownell,
1984; Berndt, 1979; Steinberg y Silverberg, 1986;
Wigfield y Eccles, 1992; Sedikides y Skowronski, 1991;
Higgins, 1990; Norh y Fiske, 2013.

Fuente: Elaboracion propia
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Asi, se observan en la literatura dos perspectivas de analisis claramente diferenciadas.
Centrandonos en la primera de dichas perspectivas (la importancia de la posesion de bienes
para el consumidor), observamos que el constructo materialismo es el que mas se ha
relacionado con dicha perspectiva (p. e. Cueto, 1981; Naredo, 1981; Martin, 1982; Belk, 1985;
Richins y Dowson, 1992; Bagwell y Bernheim, 1996; Ahuvia, Lacobucci y Thompson, 2005;
Shrum, et al., 2013). En este sentido, los primeros estudios en el area eran de caracter tedrico,
y explicaban, de manera muy general, que el materialismo se refiere a la idea de que los
productos tienen un significado extrinseco, es decir, que determinados bienes materiales
proyectaban un significado, y este significado es concebido como un atributo de los productos
y las marcas a la hora de consumirlos (Orizo, 1979, 1982; Cueto, 1981; Naredo, 1981; Martin,
1982). Posteriormente, varios autores afirmaron que la razén principal de la adquisicién de
determinados bienes materiales, considerados lujosos, es la de mostrar estatus: a este hecho
se le denomind consumo ostentoso. Sobre esta vertiente se realizaron varias investigaciones
(p. e. Bagwell y Bernheim, 1996; Bearden y Etzel, 1982; Corneo y Olivier 1997; Amaldoss y
Jain, 2005; Chaudhuri y Majumdar, 2006 ; Belk, 1985; Richins y Dowson, 1992). No obstante,
en 1985, Belk cambid la forma de concepcion del consumo motivado por el materialismo, al
afirmar que el materialismo es una parte de la personalidad de determinados individuos, y
debia medirse a partir de variables como la envidia y la falta de generosidad. De esta forma,
basado en dicha concepcidn, el autor cred una escala, conocida en la literatura como escala de
medicion del “materialismo como parte de la personalidad” (Belk, 1985), que se sigue
utilizando en la actualidad en estudios relacionados con el area (p. e. Sirgy et al., 1995, 1998;
La Barbera y Gurhan, 1997; Ahuvia, Lacobucci y Thompson, 2005; Shrum, et al., 2013). En
1992, Richins y Dowson cuestionaron la perspectiva de Belk (1985), sefialando que ciertos
productos tenian la capacidad de proyectar atributos relacionados con el estatus, el logro y el
éxito personal, y esta capacidad debia ser concebida como un valor. De esta forma, mientras
Belk (1985) conceptualizd el materialismo con una connotacidn claramente negativa, llegando
a hablar del constructo como “el lado oscuro del comportamiento del consumidor”, para
Richins y Dowson (1992), el materialismo no debia ser concebido como un constructo con una
connotacion negativa. Han sido muchas las investigaciones que han seguido la perspectiva de
Richins y Dowson (1992) en sus andlisis del materialismo (p. e. Burroughs y Rindfleish, 2002;
Wang y Wallendorf, 2003, 2006; Lerman y Maxwell, 2006; Fenollar y Ruiz, 2006; Sangkhawasi y
Johri, 2007; Hartman, 2012).

En relacién con la segunda de las perspectivas de andlisis (la congruencia en el consumo con la
identidad del consumidor), el constructo central a la hora de medir esta relacién ha sido el
auto-concepto (Luna-Arocas, 2000). A su vez, el auto-concepto ha sido concebido desde varios
prismas: (1) cémo el individuo se siente y se ve asi mismo (la identidad) (Giddens, 1991;
Thompson 1996, 1997, 2000; Fournier, 1998; Forehand y Deshpande, 2001; Grier vy
Deshpande, 2001; Forehand, Deshpande y Reed, 2002; Reed y Forehand, 2003; Edson vy
Bettman, 2005; Park, et al. 2010; Lee, 2013); (2) cdmo cree o quiere que los demas perciban su
auto-concepto (la auto-imagen) (Bearden, Netemeyer y Teel, 1989; Johansson, 1989; Giddens,
1991; Thompson 1996, 1997, 2000; Fournier, 1998; Luna-Arocas, 2000; Sun et al., 2014); y (3)
como el individuo percibe su auto-concepto dentro de un grupo social determinado. En
relacidn con esta ultima perspectiva de analisis, se han realizado varios estudios, muchos de
ellos en el area de psicologia, que han sido utilizados para llegar a conclusiones en el area de
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comportamiento del consumidor. Asi, de la revisidn de la literatura se desprenden tres tépicos
de especial relevancia, dentro de los estudios que analizan la influencia social en el consumo:
(A) el consumo influenciado por la identificacion con determinados grupos sociales (Tesser,
1988; Pelham y Swann, 1989; Andersen, Reznik y Chen, 1997; Cleveland, Laroche y Hallab,
2013.); (B) la busqueda de aprobacién social a través del consumo (Leary y Kowalski, 1990;
Lindbeck, 1997; Rege y Telle, 2004; Hoek et al., 2012.); y (C) el apoyo social percibido por el
individuo y su influencia en el consumo (Wigfield y Eccles, 1992; Sedikides y Skowronski, 1991;
Higgins, 1990; Norh y Fiske, 2013). En la Figura 2.50 se resumen de forma grafica los
planteamientos analizados hasta el momento.

Figura 2.50: Perspectivas, constructos y dreas de analisis del consumo simbdlico
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Es importante destacar que en la mayoria de las definiciones, los autores se centran en el
consumo simbdlico de “productos” (Landon, 1974; Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton, 1981;
Belk, 1988; McCracken, 1990; Lorenzi, 1991; Clammer , 1992; Dittmar 1992; Ger y Belk, 1996;
Thompson y Haytko, 1997; Fenollar y Ruiz 2006). No obstante, el significado de los productos
no depende Unicamente de las caracteristicas fisicas del mismo (Sirgy, 1982; Durvasula y
Lysonsky, 2010), hay un gran nimero de factores de los que se puede extraer significado, entre
los que se encuentra el nombre de la marca, envase, la publicidad, el precio, la localizacién del
producto en la tienda, como fue obtenido el producto, dénde se consume, ademas de otras
asociaciones, como el estereotipo relacionado a la persona que utilizada el producto o que
habla de éste (Fournier, 1998; Lee, 2013). Asi, el estudio del consumo simbdlico se extiende
también a la adquisicién de intangibles, como los servicios o las experiencias (Sun et al., 2014).
Las investigaciones que analizan el consumo simbdlico de intangibles, por la propia naturaleza
de los estudios, se centran en el prisma de la congruencia del consumidor con el objeto de
consumo, como refuerzo del auto-concepto del individuo de cara al exterior, y es por ende la
parte que se analiza en profundidad en el siguiente apartado.

2.4.2. LA CONGRUENCIA DEL OBJETO DE CONSUMO Y LA IDENTIDAD DEL CONSUMIDOR

En 1957, Newman introdujo el concepto de auto-imagen, y entre otros hallazgos de interés
cientifico, sefald que la conducta de adquisicién de productos y servicios, puede verse
motivada por la congruencia de las marcas o productos que se consumen de forma individual.

En 1968, Birdwell realizd el primer anadlisis empirico de la influencia de la auto-imagen en el
comportamiento del consumidor. Asi, el autor dictamind que el consumo de coches estaba
especialmente motivado por su congruencia con la auto-imagen del individuo. Utilizando la
escala de diferencial semantico, Birdwell sefialé que cada marca de vehiculos proyectaba una
imagen determinada. Este hecho se observaba de manera mucho mas clara en los coches de
lujo que adquirian las clases altas. En esta misma linea de analisis, Grubb y Hupp (1968)
sefialaron que los individuos podian observar las marcas con “personalidad propia”, y solian
elegir aquellas marcas cuya “personalidad” se acerca a su auto-concepto.

Green, Maheshwari y Rao (1969) resumieron el proceso de congruencia entre el auto-
concepto y la adquisicién de marcas de forma sistematica, como se expone a continuacion:

1) Algunas formas de comportamiento tienen una finalidad de auto-expresion, a través
de los cuales, los individuos pretenden explicar a otros el tipo de personas que creen
(o quieren) ser.

2) Las distintas marcas, o proveedores de servicios, proyectan una imagen determinada
al consumidor.

3) Los consumidores buscan marcas (o proveedores de servicios) cuya imagen sea
congruente con su auto-concepto.
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Esta forma de visualizar cdmo los consumidores utilizan los bienes materiales para construir su
identidad, supuso un cambio importante en el enfoque de los estudios en comportamiento del
consumidor, y sirvié de guia para futuras investigaciones en el area.

Asi, a partir de la década de los noventa, se hizo especial énfasis en el estudio de la identidad
como una estructura narrativa (self-narrative). Varios autores se centraron en este enfoque de
la identidad en sus investigaciones en comportamiento del consumidor (p. e. Giddens, 1991;
Thompson 1996, 1997; Fournier, 1998). En dichas investigaciones se visualiza la identidad
como una serie de atributos conectados en la mente de los individuos, haciendo posible
enlazar el pasado con el presente, e incluso con el futuro que los individuos imaginan. Estas
imagenes conectadas dan al individuo el sentimiento de pertenencia a determinados grupos
sociales. Por ello, segin esta vertiente de pensamiento, las posesiones materiales son
utilizadas por los individuos como refuerzo de su historia, reflejando la identidad del personaje
que los individuos interpretan (Murray, 2002).

A partir del Siglo XXI, los académicos han logrado un gran avance en la investigacion de la
percepcidn psicoldgica y social que tienen los individuos sobre si mismos, y las consecuencias
en el comportamiento de los consumidores (Forehand y Deshpande, 2001; Grier y Deshpande,
2001; Forehand, Deshpande y Reed, 2002; Reed y Forehand, 2003; Reed, 2005; Edson vy
Bettman, 2005; Park, et al. 2010). Dichos estudios abren un amplio abanico de analisis de la
identidad personal, y la identidad social, donde los estereotipos juegan un papel esencial. En
este sentido, las personas que poseen, o desean poseer, una identidad social determinada,
siguen una conducta especifica, que condicionard su consumo, e ird acorde a los mensajes
publicitarios congruentes con su identidad (Forehand y Deshpande, 2001).

De esta forma, se ha argumentado que las empresas deben prestar mucha atencién en la
actualidad a la identidad social de los diferentes publicos objetivos, pues ésta variable puede
ser especialmente importante para explicar la adquisicién y uso de una marca determinada
(Reed, 2005).

Algunos estudios actuales, han dado un paso mas en la investigacién del auto-concepto vy la
identidad, incitando a académicos y profesionales a examinar los estimulos situacionales que
pueden influir sobre el auto-concepto, pudiendo asi anticipar las conductas de consumo de
manera mas efectiva (Grier y Deshpande, 2001; Forehand, Deshpande y Reed, 2002; Reed y
Forehand, 2003). En esta misma linea de analisis, Edson y Bettman (2005), y posteriormente
Malar, Hoyer y Nyffenegger (2011) examinaron como en la actualidad, los mensajes
publicitarios y los simbolos que el individuo relacione con su auto-concepto y/o su grupo de
pertenencia, tienen una influencia especial en la actitud hacia dichos mensajes, y en
consecuencia, hacia las marcas a las que éstos hagan referencia. Edson y Bettman (2005)
sefialaron que los individuos prefieren marcas acorde con su identidad social, eligiendo
aquellas cuyo simbolismo proyecte con mds rigor la pertenencia a su grupo social, y afiaden
que preferirdn aiin mds aquellas marcas que consigan diferenciarlos de otros grupos sociales a
los cudles no pertenecen. La influencia de los grupos sociales virtuales (redes sociales) en el
consumo guarda una especial relacion con las afirmaciones mencionadas hasta el momento.
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Siguiendo estos planteamientos sobre consumo simbdlico, Park et al. (2010) se centraron en la
lealtad de los consumidores, y sefalaron que un lazo entre los productos y la identidad de los
individuos podia ser uno de los aspectos mas importantes que en la actualidad expliquen la
lealtad de los individuos a determinadas marcas o establecimientos.

Por otro lado, es destacable como los antecedentes del consumo simbdlico, en la mayoria de
los casos, siguen siendo los mismos que en los estudios de hace mas de cincuenta afios,
aunque las variables que definen el logro y el prestigio en la actualidad han cambiado. Asi,
algunos autores han analizado las razones cldsicas que explicaban el consumo simbdlico y su
dominio en la sociedad actual, y han sefalado como el poder, el prestigio y el estatus, a través
de la proyeccién del consumo en sociedad, sigue siendo, en la sociedades actuales de
occidente, uno de los motivos esenciales que pueden dirigir el comportamiento de compra de
los individuos (Chaudhuri y Majumdar, 2006; Kim y Jang, 2014).

A continuacion, en la figura 2.51, se resume de forma gréafica el procedimiento en el que el

consumidor realiza una compra congruente con su identidad o auto-imagen, y como le ayuda a
reforzar su autoconcepto y la posterior proyeccién a los entes sociales de su entorno.
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Figura 2.51: El consumo como refuerzo de la auto-imagen y de la identidad social
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En la figura 2.51 se observa como el consumidor realiza una compra, identificando un deseo o
necesidad, y realiza una busqueda de informacién con el fin de seleccionar la marca que mejor
se adecla a sus necesidades (Bettaman y Park, 1980). De la revision de la literatura se
desprende que, entre los atributos del producto o marca, el consumidor evalua si dicha marca
se relaciona con su identidad, esto es lo que se denomina en la literatura consumo simbdlico
(Forehand y Deshpande, 2001). Como se ha mencionado, el consumidor puede observarse
como un personaje de la historia de su vida, y selecciona las marcas con el fin de clarificar las
caracteristicas que lo definen (Murray, 2002). Ademas, una vez que el individuo ha adquirido el
producto, lo utiliza para proyectar su identidad en sociedad, tanto para definir con qué grupos
sociales se siente identificado, como para establecer con qué grupos sociales quiere sentirse
diferenciado, ya que las ideas y valores de estos ultimos no son compartidas por el consumidor
(Kim y Jang, 2014). Este proceso lleva al individuo a reforzar su identidad social.

2.4.2. EL CONSUMO SIMBOLICO DE LA EXPERIENCIA TURISTICA

El concepto de “consumo de experiencias” fue introducido por Holbrook y Hirschman en 1982,
en un trabajo pionero en el que analizaron los “aspectos experienciales en el consumo”.
Posteriormente, entre los autores destacados en el analisis del consumo experiencial, cobra
especial relevancia el estudio de Pine y Gilmore (1998) titulado “Bienvenidos a la economia de
las experiencias”, en el que los autores sefialaron que desde finales del Siglo XX, nos
encontramos en un mercado donde lo que predomina es la oferta de experiencias
memorables.

En relacién con ello, el turismo es una forma de consumo de placer extremo, por lo que dentro
del area de andlisis del consumo experiencial, las vivencias vacacionales aparecen como una
parte especialmente importante en la literatura. De entre el gran nimero de peculiaridades
que abarca el turismo en relacion al “consumo de experiencias” como variable de marketing,
se debe prestar especial atencidn a que las experiencias turisticas forman parte de la historia
del individuo, y son inmediatamente comunicadas al resto como refuerzo de su identidad en
sociedad, puesto que “las personas necesitamos mostrar a los demds quiénes somos a raiz de
nuestra historia” (Campbell, 1997, p. 221), de lo que se desprende que nuestra identidad esta
formada por las experiencias que hemos vivido, que vivimos y las que vamos a vivir. Asi, el
comportamiento de los turistas en el futuro también ira en relacion a su identidad, pues, como
identifican Kihlstrom y Klein (1997, p. 159): “futuros viajes vacacionales estardn basados en
parte en lo que el individuo espera de si mismo y lo que cree que los demds esperan de él”. De
estos estudios se deduce que existe una relacidon entre el consumo de tipo simbdlico y el
consumo de una experiencia vacacional.

Los primeros estudios sobre consumo simbdlico en turismo aparecen a finales del siglo XX. Asi,
en 1979, Smith realizé un estudio pionero en el que explicaba que la clase media alta turistica
elegia determinados destinos turisticos con el fin primordial de mostrar estatus y prestigio
social. En 1990, Wynne realizé un estudio en esta mismo linea, realizado en Gran Bretafia, y de
las conclusiones del mismo se desprende que los ingleses realizaban una forma de consumo de
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experiencias turisticas con el fin de construir y reafirmar una posicién social especifica. En
1992, Chon presenté un estudio en el que identificé la congruencia entre el destino con la
identidad del individuo como una de las variables mds importantes en la satisfaccion del turista
tras haber realizado sus vacaciones.

La decisidon por parte de los turistas de escoger un destino derivado del significado de los
mismos, dentro de determinados grupos sociales, fue ampliamente analizada por Timothy en
1998. En su estudio, el autor indica que los individuos se ven motivados a elegir determinados
destinos por razones competitivas, es decir, en relacién con aquello que hacen las personas
significativas del grupo social al que pertenece cada individuo. Del mismo modo, este tipo de
consumo de lugares y experiencias, se realiza en muchos casos con el fin Unico de obtener la
admiracién por parte de otras personas. Finalmente, el autor indica que todo ello estd
relacionado con una mentalidad conspicua, que lleva al turista a elegir sus vacaciones derivado
de lo que otros piensan o quieren que piensen de él. En conexidn, el propio Holbrook, en su
estudio de 1997, también sefialé una clara relacién entre la identidad y el consumo de
experiencias, como es el caso del viaje turistico, en el sentido en el que, a través del
contingente de experiencias que forman la vida de los consumidores, éstos se ven a si mismos
como los héroes de una novela.

La investigacién sobre consumo simbdlico en el area del turismo se consolidé a principios del
Siglo XXI. Asi, en el afio 2000, Sirgy y Su crearon el primer modelo empirico que establece una
relacidn entre el destino elegido y la identidad de los turistas. En el mismo, se concluye que la
eleccién de unas vacaciones esta motivada por la congruencia entre la imagen del destino y el
auto-concepto del turista, variable que depende tanto de la percepcién de la imagen del
destino como del auto-concepto del turista; ademas, el turista percibe los atributos del destino
en relacién con los atributos del destino ideal, relacion que explica un concepto que los
autores denominan “congruencia funcional”, finalmente, la congruencia general entre el
turista y el destino, como la congruencia funcional, influyen en el comportamiento del turista
(ver figura 2.52).
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Figura 2.52: Modelo de Sirgy y Su (2000)
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En conexion, Caru y Cova (2003) sefialaron que los viajes realizados por los turistas y otras
experiencias, son guiadas con un fin establecido, que no es en realidad el de seguir un rol
social de forma programada, sino el de la construccion de experiencias personales, que hoy en
dia definen mejor la identidad. De este modo, los autores sefialan que “el rol es reemplazado
por la experiencia” (Caru y Cova, 2003, p. 270) y afiaden que “la idea postmodernista de la
construccion de la personalidad a través de las experiencias puede considerarse una nueva
forma de diferenciacion del individuo” (Caru y Cova, 2003, p. 270). En el estudio de Kastenholz
(2004), el autor identifica estas relaciones asociadas a destinos rurales, llegando a conclusiones
similares, pero incluyendo, ademas, la congruencia entre la imagen del individuo con la del
destino, el turista observa mayor implicacidn con el lugar, lo que lleva a la intencién de elegir
dicho destino, o en su caso, volver a repetir las vacaciones, con el fin de reforzar su identidad.
Barber (2015) identificd una serie de consumidores, quienes, debido a las variables psico-
socioldgicas que los definen, son mas propensos a contratar un hotel que incluye practicas
sostenibles y que benefician al medio ambiente. Segun el autor, dichos consumidores, entre
otras cosas, consumen este tipo de servicios porque consideran que guardan relacién con sus
valores e identidad.

En relacion con los estudios anteriores, Ekinci, Sirakaya-Turk y Preciado (2011) explicaron que:
“la personalidad de un destino es definida por un grupo social, es decir, por las caracteristicas
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de los grupos sociales que definen de forma subjetiva la imagen del destino turistico. Al igual
que ocurre con los seres humanos, los turistas pueden sentirse identificados con las
caracteristicas que se han asociado a la imagen de dicho destino. Esta identificacion puede
provocar que los turistas elijan el destino, y también puede influir en la intencion de volver a
visitarlo en un futuro” (Ekinci, Sirakaya-Turk y Preciado, 2011, p. 713). Asi, la eleccién de un
destino vacacional se percibe en la actualidad como un simbolo de estatus social, o, en otros
casos como refuerzo de la identidad; por ejemplo, elijo cierto destino porque refuerza mi
imagen: “soy culto porque conozco culturas diferentes, he visto lo que muchos ansian ver pero
no pueden, etc.” (Martin y Torres, 2013, p. 4).

Con todo ello, queda establecido que existe una clara relacién entre la congruencia en el
consumo de una experiencia turistica con la identidad del consumidor. Ahora bien, esto nos
hace pensar en qué herramientas utilizan los turistas para poder proyectar de cara al exterior
sus experiencias vacacionales.

Ya en 1988, Wallendorf y Arnould explicaron que los suvenires no eran solo consumidos por
los turistas con el objeto de tener un recuerdo para ellos mismos, sino que muchos viajeros los
adquirian con la intencion de poder, en un futuro préximo, compartir las sensaciones durante
sus vacaciones con personas allegadas, y para ello, utilizan estos bienes tangibles consumidos
en destino. Asi, los autores explican que la eleccidon de los suvenires se basa en diversas
ocasiones en los atributos del mismo que permiten, posteriormente, poder rememorar las
vacaciones, y que estas sean apreciadas por otras personas. De esta forma, los turistas pueden
traer a su ciudad, y a su casa, las emociones vividas durante sus vacaciones, y sobre todo,
pueden reconstruirlas, acercandolas a las personas de su entorno para que las valoren (Ekinci,
Sirakaya-Turk y Preciado, 2011). En conexidn, en 1992, Brown indicd que los turistas realizaban
acciones con la intencién de materializar, en la medida de lo posible, la experiencia turistica.
Asi, el autor explica en su estudio como determinados objetos son utilizados como férmula
para mostrar a las personas del entorno las sensaciones vividas. En su estudio, el autor incluye
varios ejemplos: el pasaporte estampado, para poder mostrar que el turista ha viajado a ese
lugar que le otorga estatus, tarjetas postales, fotografias, etc. Hoy, ademds, una herramienta
fundamental se observa en este contexto, con la que los turistas pueden materializar aun
mejor las sensaciones que se subyacen de su experiencia vacacional: las redes sociales.

2.4.3. LAS REDES SOCIALES Y EL CONSUMO SIMBOLICO

Para profundizar sobre las razones de por qué los turistas suben fotos, comentarios, etc., con
el fin de mostrar sus experiencias vacacionales a amigos y familiares, es preciso adentrarse en
algunas de las investigaciones mas actuales en socio-psicologia del marketing y el
comportamiento del consumidor en turismo (p. e. Maldonado, 2012; Arocena y Buffa, 2012;
Martin y Torres, 2013; Sun et al., 2014). Asi, estos autores mencionan que los turistas han
encontrado una herramienta para expresar aspectos personales que son dificiles o imposibles
de expresar a través de otros medios (Maldonado, 2012). Ellison, Steinfield y Lampe (2007, p.
1149) senalaron que “a través de las redes sociales se construye una identidad digital,
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proyectando semejanzas o asociaciones digitales con otros usuarios, con los que algunos
individuos pueden querer sentirse relacionados, al menos a través de internet”.

Para Shao (2009), la produccion de material para la auto-expresion es la principal causa del uso
de las redes sociales. El autor realizd una revision de la literatura en el area, y declard que, a
pesar de la légica de sus propios argumentos, no encontré material en la literatura que
soportara, con evidencias empiricas, la relacién entre identidad y el uso de las redes sociales.

Pagani, Hofacker y Goldsmith (2011) concluyeron que, en relacion con las redes sociales, los
consumidores pueden crear material publicable con dos objetivos: (1) expresién de identidad;
y (2) expresién de identidad social. En este contexto, la expresién de identidad se relaciona con
aquellos comentarios, fotos, imagenes, etc. con el fin de proyectar el auto-concepto y valores
propios; mientras que la expresion de identidad social se refiere a la habilidad de relacionarse,
de forma efectiva, con miembros del grupo social con los que el individuo se siente
identificado.

Segln Enginkaya y Yilmaz (2014), existen cinco motivantes del uso de las redes sociales en
relacién con una marca:

Afiliacién con la marca.
Busqueda de informacién.
Busqueda de una oportunidad.
Conversacion.

vk wnN e

Entretenimiento.

Asi, los autores consideran que la importancia del refuerzo de la identidad a través del
consumo en las redes sociales afecta al primero de los mencionados motivantes (la afiliacion
del consumidor con la marca). De esta forma, mientras que comportamientos como busqueda
de informacidn en las redes sociales, se generan como parte de un comportamiento pasivo,
cuando el consumidor genera material publicable en la red social, jugando un rol activo, lo
hace motivado por la afiliacion con la marca, mas concretamente, por lo que la marca proyecta
del consumidor en relacidn con su identidad (Pagani, Hofacker y Goldsmith, 2011; Enginkaya y
Yilmaz, 2014).

Para Davis, Piven y Breazeale (2014) la relacién entre las redes sociales y el consumo tiene
cinco dimensiones:

Funcional.
Emocional.
Auto-expresion.
Social.

vk wnN e

Relacional.

Asi, en su estudio, Davis, Piven y Breazeale (2014) afirman que de las cinco dimensiones que
motivan el uso de las redes sociales en relacion con el consumo de marcas, dos de ellas
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guardan una relacién directa con el consumo simbdlico, es decir, con la expresion de
identidad, tanto individual como social. De esta forma, los autores coinciden con los
argumentos de Pagani, Hofacker y Goldsmith (2011). Davis, Piven y Breazeale (2014) afiaden
qgue, tras una experiencia de consumo, los individuos utilizan las redes sociales con el fin de
actualizar su identidad.

Es importante recordar que existe una escasez de analisis empiricos que analizan el consumo
simbdlico en relacién con el uso de las redes sociales (Pagani, Hofacker y Goldsmith, 2011;
Enginkaya y Yilmaz, 2014). Asi, ya se menciond la necesidad de realizar mas investigaciones en
la influencia de las redes sociales en las empresas (Mellinas, Martinez y Bernal, 2014);
sefialdndose ademads la practicamente inexistente investigacion de tipo cuantitativo sobre las
redes sociales y su influencia en el sector turistico (Zeng y Gerritsen, 2014; Hudson et al., 2015;
Luo y Zhong, 2015). De este modo, se ha constatado una escasez de la literatura en relacion
con los siguientes aspectos: (1) las redes sociales y el consumo simbdlico; y (2) el consumo
simbdlico en el ambito del turismo. Para los fines de la presente investigacion, se realizé una
revision de la literatura en profundidad, en mdas de 70 de las revistas cientificas mas
importantes del mundo, y no se encontrd ningun estudio, ni de caracter empirico ni
conceptual, que relacionase los tres tépicos que estamos examinando en este capitulo, es
decir: (1) el consumo simbdlico, (2) las redes sociales, y (3) el turismo.

No obstante, lo que se desprende de las investigaciones provenientes fundamentalmente de
psicologia, marketing y turismo (en esta ultima area las investigaciones son mayoritariamente
conceptuales), la proyeccidon de la experiencia, puede influir en la evaluaciéon que hace el
propio turista de sus vacaciones. Todo ello lleva al individuo a evaluar sus alternativas a partir
de lo que los demds piensan, surgiendo la necesidad de proyectarlo en la red, para compartir
la experiencia con los demas, y generar aun mas valor.

De esta forma, se traspasan las fronteras del fisico corporal, o la posesion de bienes materiales
para reforzar la identidad a partir del consumo, proyectandose los viajes turisticos como parte
de nuestra identidad, la cual nos define tanto, tal vez mas hoy en dia, como lo que poseemos.
Todo ello lleva al individuo a evaluar sus alternativas de consumo de experiencias a raiz de su
significado simbdlico y a proyectarlo en las redes sociales. Resumimos estos planteamientos en
la figura 2.53.
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Figura 2.53: Las redes sociales y su influencia en el consumo de experiencias turisticas.
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Asi, como se menciond previamente en la figura 2.51, el consumidor selecciona las marcas,
entre otras cosas, con el fin de reforzar las caracteristicas que lo definen como individuo
(Murray, 2002); ademas, realiza un uso y consumo de la marca de forma que pueda ser
observado por otros miembros de la sociedad (Kim y Jang, 2014) (ver figura 2.51). Como se ha
venido analizando en la revisién de la literatura, el turista siente la necesidad de reforzar su
identidad a través del consumo de sus vacaciones, es decir, reforzar las caracteristicas que
definen el personaje de su historia personal. Por ello, serd importante proyectar, con la mayor
claridad posible, su consumo turistico a los miembros significativos de su grupo social. En la
actualidad, las redes sociales son un medio de expresion a gran escala, donde el turista puede
mostrar, a un gran nimero de personas, las actividades que realizé durante el viaje. Asi, en la
figura 2.53 se propone que, teniendo en cuenta las caracteristicas que definen al consumo de
los servicios (intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad), las redes sociales se
pueden haber convertido en la herramienta esencial para reforzar la identidad del individuo en
sociedad, a través del consumo realizado durante sus vacaciones (ver figura 2.53).
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2.5. REFLEXIONES FINALES

En el presente capitulo se ha analizado el nacimiento, caracterizacidn e insercion de las redes
sociales en la vida de los individuos, con el fin de entender el impacto del medio en la
actualidad. Asi, se destaca que se trata de una herramienta que ha permitido a los usuarios
crear perfiles, e interactuar con un gran niumero de amigos y conocidos a través de la web.
Fundamentalmente, los usuarios utilizan las redes sociales motivados por actividades de ocio,
para opinar o protestar sobre temas de actualidad y crear o reforzar su identidad.

De este modo, en el mercado, un gran conjunto de empresas han observado la oportunidad
que brinda un medio, que es barato y genera un gran nimero de impactos de forma rdpida,
debido a la viralidad que se crea en las redes sociales. A través de ellas, las principales
compafiias realizan acciones para mejorar la imagen, aumentar la notoriedad de la marca y
promocionar productos y servicios.

Derivado de la importancia de las redes sociales en el mercado, se han generado un gran
numero de investigaciones, con el fin de examinar cuales son los motivos que crean la viralidad
en la red social, generando el conocido boca-oido virtual, a |la vez de estudiar las consecuencias
del mismo. En la revisidon de la literatura se ha destacado el riesgo percibido, la pérdida de
privacidad, la confianza percibida, la facilidad de uso, la personalizacién de los mensajes, la
utilidad, y la percepcion de calidad tras el consumo de un determinado producto, servicio o
marca, como los antecedentes mas importantes del uso de las redes sociales, tanto desde un
punto de vista activo (cuando el usuario es emisor de la informaciéon), como pasivo (cuando el
usuario utiliza las redes sociales como fuente de informacién para tomar sus decisiones). En
relacidn con los usuarios pasivos, para éstos, la informacién en la red social tiene un valor
cuyas dimensiones mas repetidas en la literatura son las siguientes: valor funcional, heddnico,
emocional y social.

Desde el punto de vista de los factores consecuentes se han destacado: la intencién de uso, la
intencién de compra, la actitud hacia los mensajes, la satisfaccidn, la adquisicion del producto,
servicio, o marca, el conocimiento de nuevos productos, la aceptacidn de nuevos productos, la
calidad percibida (de los productos o servicios comunicados en la red social), el cambio de
opiniodn sobre un producto o servicio, la imagen de marca y lealtad hacia la marca. Tanto los
antecedentes como los consecuentes han sido relacionados en modelos empiricos en la
literatura que demuestran la relacién directa entre los mismos.

Por otro lado, las compaiiias relacionadas con el turismo utilizan las redes sociales en la
actualidad, principalmente como medio de promocidn de productos y servicios, lo cual parece
tener sentido, debido a que, segln algunos estudios, internet en general, y las redes sociales
en particular, son uno de los medios mas utilizados por los turistas cuando buscan informacion
sobre sus vacaciones. Fundamentalmente, hoteles y restaurantes son las instituciones
turisticas que utilizan con mayor intensidad este medio para promocionar sus marcas, aunque
son muchas las instituciones publicas las que también aprovechan el medio para hacer
publicidad sobre destinos turisticos. En relacidén con esto ultimo, varios autores afirman que las
instituciones turisticas no explotan de forma efectiva las redes sociales; esto ha llevado a un
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conjunto de investigaciones que se centran en la importancia de las redes sociales en el area
del turismo, y mds concretamente, en relacién con el comportamiento del consumidor
turistico, con el fin de esclarecer las posibilidades que brinda el medio.

Asi, entre otros hallazgos de interés cientifico, se ha analizado cdmo factores relacionados con
la familiaridad o implicacion con el destino, la calidad de los servicios, o la capacidad de los
atractivos turisticos de sorprender al consumidor, son algunas de las variables que motivan el
uso de las redes sociales con mayor intensidad en este contexto, ademdas de otros
antecedentes exportados de la teoria general de comportamiento del consumidor, que
explican también el uso de las redes sociales por parte del consumidor turistico, y que se han
sefialado en varios modelos empiricos en la literatura. Ademas, se ha discutido durante todo el
capitulo, la importancia para los turistas de reforzar la identidad a través del consumo. De lo
que se ha concluido que la proyeccion de la eleccién de un destino turistico, un restaurante, la
visita a un museo, amén de otras actividades que se pueden realizar en destino, pueden
reforzar la identidad del consumidor, esto es, la capacidad del turista de mostrar a personas
significativas de su entorno social, quién es, a partir de las experiencias que ha vivido, esta
viviendo y pretende vivir. En relacién con ello, se ha propuesto que las redes sociales son el
medio que permite “materializar”, a través de fotografias, videos y comentarios, la
experiencia, de una manera que parecia imposible antes de su existencia, sobre todo, porque
no habia una herramienta que, de forma rapida y estructurada, fuese capaz de enviar tanta
informacidn a miles de amigos y conocidos a un mismo tiempo.

De corroborarse esta idea, quedarian muchas preguntas por resolver, como por ejemplo:
écudles son las variables, de indole psicoldgica, que motivan un refuerzo de la identidad del
turista a través de las redes sociales? ¢ Qué consecuencias tiene en el individuo? ¢ Cémo se crea
la informacion en la red social a partir de estos antecedentes relacionados con la identidad y el
auto-concepto del turista? ¢Y qué efectos tiene sobre otros turistas que buscan informacion
para futuros viajes turisticos?

Finalmente, a partir de la literatura de marketing y turismo, se ha comprobado que existe una
escasez de estudios que analizan el consumo simbdlico en relacién con las redes sociales,
tépico del que no hemos hallado investigaciones en el drea del turismo, por lo que parece clara
la necesidad de realizar un andlisis en profundidad que explique, de forma empirica, las
preguntas que subyacen de la revisién de la literatura realizada hasta la fecha.
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3.1. PROCESO DE BUSQUEDA DE INFORMACION

3.1.1. BUSQUEDA DE INFORMACION: CONCEPTO Y EVOLUCION

En la literatura se encuentra un gran conjunto de trabajos sobre busqueda de informacidn, en
diferentes areas de analisis, lo que dificulta su conceptualizaciéon y la estructura de las
diferentes perspectivas y ambitos de estudio. De esta forma, para organizar la informacion de
forma apropiada, en el presente apartado presentamos una revisién sobre la definicién del
concepto; posteriormente, indicamos las diferentes perspectivas de analisis de la teoria
general de la busqueda de informacidn mas destacadas en la literatura; pasamos a explicar los
modelos mas destacados sobre busqueda de informacidn; y finalmente incluimos las areas de
analisis en los que se ha realizado con mayor asiduidad un analisis del proceso de busqueda de
informacidn para la toma de decisiones. De las distintas areas de andlisis, nos centramos en el
analisis de la busqueda de informacién del consumidor en el siguiente apartado.

3.1.1.1. La busqueda de informacidn: definicion y perspectivas de andlisis.

En lo que respecta a su conceptualizacidn, es importante apuntar que los estudios sobre
busqueda de informacidn datan de la primera mitad del siglo XX; concretamente tienen lugar a
partir de la Conferencia de la Sociedad Real sobre Informacién Cientifica (Royal Society
Scientific Information Conference) en 1948. El objetivo de esta reunidn fue examinar la forma
en que se usaba la informacién en ciencia y tecnologia en general (Hernandez et al., 2007).

Posteriormente, en la época de los sesenta y los setenta se realizaron un nimero considerable
de investigaciones relacionadas con la busqueda de informacidn (p.e. Alderson y Sessions,
1962; Riter, 1966; Udell, 1966; Bucklin, 1966; Cunningham, 1967; Kleimenhagen, 1967; Bruce y
Dommermuth, 1968; Paisley, 1968; Newman y Staelin, 1971). Muchos de estos estudios
analizan, desde un punto de vista general, los procesos de busqueda de informacion en
distintos ambitos de estudio, entre los que se incluyen las empresas, asi como otros se centran
en la busqueda de informacidn de los clientes. No obstante, no se observa en ninguno de ellos
una conceptualizacidn clara del proceso de busqueda de informacidn.

En 1981, Kiel y Laiton definieron la busqueda de informacién como “una serie de
comportamientos interrelacionados para resolver un problema concreto” (Kiel y Laiton, 1981,
p. 239). Posteriormente, en 1987, Beatty y Smith definieron la bdsqueda de informacién como
“el grado de atencion, percepcion y esfuerzo dirigido a la obtencion de datos relacionados con
una decision determinada” (Beatty y Smith, 1987, p. 85).

Previa a la definicién de Beatty y Smith (1987), Beales et al. (1981) sefialaron que la bidsqueda

de informacidn puede ser interna o externa. Asi, mientras la busqueda de informacidn interna
incluye la memoria (conocimiento previo, experiencia o adquisicion de informacién de forma
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pasiva durante la rutina diaria), la busqueda de informacién externa se refiere a las fuentes
que consulta el individuo para resolver un problema (amigos, expertos, libros, etc.). Basados
en la caracterizacién de Beales et al. (1981), Engel, Blackwell y Miniard (1995) definieron la
busqueda de informacidén como “la motivacion de exploracion en la memoria (busqueda de
informacion interna) o la adquisicion de datos del medio (busqueda de informacion externa)”
(Engel, Blackwell y Minard, 1995, p. 41).

En este sentido, varios autores afirmaron que la busqueda de informacion externa se lleva a
cabo cuando el individuo ha finalizado la busqueda de informacidn interna y considera
necesario obtener mas informacidn para tomar una decisidon acertada (Moutinho, 1987; Engel,
Blackwell y Minard, 1995; Crotts, 1999; Kerstetter y Cho, 2004). La diferenciacién entre
busqueda de informacién interna y externa ha sido aceptada en la literatura académica en
distintas areas de analisis, desde los aflos ochenta hasta la actualidad (p.e. Lee y Hogarth,
2000; Kerstetter y Cho, 2004; Hernandez et al., 2007).

En 1999, Crotts retiene la definicion de Engel, Blackwell y Minard (1999), pero la completa con
la previa definicidon de Beatty y Smith (1987), al sefialar que la buisqueda de informacidn es un
proceso de exploraciéon interna y externa, “que comienza cuando el individuo reconoce una
necesidad o un problema” (Crotts, 1999, p. 151). De esta forma, parece claro que para que
surja un proceso de busqueda de informacion, debe haber una necesidad o problema
contemplado por el individuo. En relacién con ello, Krikelas (1983) sefald que la necesidad es
“la funcion de la incertidumbre extrinseca, producida por una discrepancia percibida entre los
niveles corrientes de certeza acerca de objetos importantes del entorno y un estado de criterio
que busca alcanzar esos niveles de certeza” (Krikelas, 1983, p. 6).

En relacidn con las perspectivas de analisis sobre la bisqueda de informacién en la literatura,
segun Srinivasan y Ratchford (1991), se observan tres perspectivas:

1. Perspectiva psicoldgica: se centra en las motivaciones del individuo para realizar la
busqueda de informacidn, e incluye variables relacionadas con el propio individuo, el
objeto de la busqueda y las tareas necesarias para obtener la informacion.

2. Perspectiva econémica: se basa en la teoria del coste/beneficio relacionada con la
busqueda de informacion, subyacente a un proceso de toma de decision.

3. Perspectiva del procesamiento de la informacion: centrada en la recogida y la
retencién de la informacidn, asi como el uso de la misma para la toma de decisiones de
los individuos.

Autores posteriores han discrepado en la forma en la que Srinivasan y Ratchford (1991)
estructuraron las perspectivas de analisis. Asi, en 1993, Schmidt sefialé que la perspectiva del
procesamiento de informacién debe ser incluida dentro de aquellos estudios que analizan las
motivaciones, existiendo para ellos sdlo dos perspectivas: la psicoldgica y la econdmica.
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En relacion con los modelos de estudio dentro de cada perspectiva de andlisis, las primeras
representaciones graficas del proceso de busqueda de informacién nacen de la teoria conocida
como la ciencia de la informacién. Asi, los autores se centraron en analizar la importancia de la
informacién para los individuos en distintos entornos, y en relacion con el conjunto de
instituciones que conforman la sociedad. De esta forma se destacan en la literatura los
modelos de los autores siguientes: Wilson (1981); Krikelas (1983); Dervin (1983); Dervin y
Nilan (1986); Ellis (1989); Kuhlthau (1991); Ellis, Cox y Hall (1993); Wilson y Walsh, (1996);
Wilson (1999). Entre dichos modelos, retenemos tres modelos concretos: Krikelas (1983);
Kuhlthau (1991); Wilson (1999). La eleccién de dichos modelos se debe a que en la
investigacion de Wilson, del afio 1999, se integran los elementos y variables incluidas en los
modelos de Ellis (1989), Ellis, Cox y Hall (1993), Dervin (1983), Dervin y Nilan (1986), Wilson
(1981) y Wilson y Walsh (1996), por lo que el modelo de Wilson (1999) puede ser considerado
como un resumen de los elementos mas destacables de dichos modelos.

3.1.1.2. Modelo de Krikelas (1983)

Segun Krikelas (1983) el individuo tiene informacidn, la cual acumula y en otros casos produce
y entrega a receptores que tienen una necesidad de informacién. Ahora bien, en determinados
entornos, o eventos concretos, el individuo puede percibir la necesidad de nueva informacién.
El nivel de urgencia y la importancia del problema influyen en el patrén de busqueda de
informacidn. De la importancia y urgencia se desprende que la necesidad sea inmediata, o
pueda ser diferida.

Las necesidades diferidas son aquellas para las cuales el individuo piensa en buscar una
solucidn en un futuro; éstas pueden o no convertirse en necesidades inmediatas. Por su parte,
las necesidades inmediatas motivan la eleccién de fuentes para obtener la informacion que
satisfaga dicha necesidad enseguida.

Segun Krikelas (1983), es la necesidad inmediata la que motiva la busqueda de informacion.
Cuando la necesidad inmediata ocurre, el individuo selecciona una serie de fuentes de
informacidn. Las fuentes pueden ser internas (archivos personales, memoria u observacion) o
externas (tanto contactos personales como fuentes de tipo impersonal). El autor destaca que
las fuentes acumuladas son las que generan los archivos personales, y a su vez la memoria.

En la figura 3.1 se presenta de forma grafica el modelo tedrico de busqueda de informacién de
Krikelas (1983).
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Figura 3.1: Modelo tedrico de busqueda de informacion de Krikelas (1983)
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3.1.1.3. Modelo de busqueda de informacion de Kuhlthau (1991)

En 1991, Kuhlthau genera un modelo sobre el proceso de busqueda de informacién desde la
perspectiva del usuario. Este modelo se basa en las premisas del sense-making postuladas por
Dervin y Nilan (1996). Para entender el contexto en el que se enmarca el modelo de Kuhlthau,
se considerd conveniente hacer una breve explicacién del sense-making.

Primero, cabe hacer una traduccion del término sense-making, que significa cualidad del
sentido. Con este concepto se hace referencia al sentido que le da un sujeto a sus experiencias
cotidianas, es decir, al comportamiento, los pasos o las acciones que realiza para construir o
darle sentido a su mundo. Asi, el sense-making es un conjunto de proposiciones metatedricas
sobre tres aspectos de la relacidon informacidn-usuario: la naturaleza de la informacion; la
naturaleza del uso de la informacion; y la naturaleza de la comunicacién humana. El principio
de estas proposiciones descansa en la idea de discontinuidad, la cual es concebida como un
elemento fundamental de la condicién humana y en consecuencia, debe considerarse como la
base para estudiar el uso de la informacién, el disefio y administracion de los sistemas de
informacidn (Hernandez et al., 2007).

De acuerdo con esta perspectiva psicoldgica, el modelo de Kuhlthau (1991) se basa en el
estudio del proceso natural (no esperado) que un sujeto sigue cuando usa informacién y mas
concretamente cuando la busca. Identifica las etapas que lo conforman y los momentos de
continuidad y discontinuidad que delimitan cada etapa. Asi, para Kauhlthau (1991), el
individuo sigue seis etapas durante el proceso de la busqueda de informacion: (1) iniciacidn de
la busqueda de informacién; (2) seleccidon de las fuentes; (3) exploracién de las fuentes de
informacidn; (4) formulacidon de solucidn del problema de forma clara; (5) recopilacion de la
informacidn para solucionar el problema; (6) presentacion de soluciones (ver figura 3.2).

Figura 3.2: Modelo de Kuhlthau (1991)
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Fuente: Kuhlthau (1991)

Ahora bien, en cada una de dichas etapas el individuo percibe una serie de sentimientos, y
realiza acciones relacionadas con dichos sentimientos. En la tabla 3.1 se resumen dichos
sentimientos y las acciones que realizan los individuos tras percibirlos (Kuhlthau, 1991).
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Tabla 3.1: Etapas del proceso de busqueda de informacion segin Kuhlthau (1991)

ETAPAS DURANTE EL | SENTIMIENTOS COMUNES | ACCION REALIZADA
PROCESO DE BUSQUEDA DE | EN CADA ETAPA
INFORMACION
1. Iniciacion Incertidumbre Reconocimiento
2. Seleccidn Optimismo Identificacion
3. Exploracion Confusién, Frustracion y/o | Investigacidn
Duda
4. Formulacidn Claridad Formulacion
5. Recopilacién Confianza Recolecta
6. Presentacion Satisfaccién o Insatisfaccion Complementacién

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kuhlthau (1991).

3.1.1.4. Modelo de busqueda de informacién de Wilson (1999)

Wilson presentd un modelo de comportamiento informativo en 1981, el cual amplia en 1996
(Wilson y Walsh, 1996). En 1999, después de analizar las definiciones y modelos presentados
por David Ellis y Carol C. Kuhlthau, reelaboré su modelo.

Asi, Wilson (1999) incluye varios conceptos bdsicos: necesidad; comportamiento informativo;
comportamiento en la busqueda de informacion; teorias de tensidn/solucion; de
riesgo/recompensa; de aprendizaje social; procesamiento; y uso de la informacién. Para
Wilson (1999) el comportamiento en la busqueda de informacion, queda incluido dentro del
comportamiento informativo. De esta forma, segin Wilson (1999), existe una necesidad a
cubrir una sensacién de incertidumbre, que lleva al individuo a realizar un mecanismo de
accion. Normalmente, el individuo se ve influido por el entorno social, y por una serie de
variables psicoldgicas, demograficas, sociales, del medio en el que se inserta y de las
caracteristicas de la fuente (o fuentes) de informacién. A partir de estas variables, el individuo
analiza el coste y los beneficios de realizar una accién de busqueda para solucionar el
problema. En este sentido, el autor explica que a partir de un aprendizaje social, el individuo
establece si se considera capaz de realizar, por si solo, las acciones requeridas para solucionar
el problema. En caso de considerarse auto-suficiente para solucionar el problema, realizara
una busqueda de informacidn, la cual puede ser (1) atencién pasiva (se centra en escuchar al
medio y sus entes, sin realizar accidén de busqueda); (2) busqueda pasiva (utiliza la informacién
que le proporciona el medio en el que esta inserto, realizando una accién de busqueda); (3)
busqueda activa (el individuo utiliza otras fuentes, alejadas del medio comuin para el
individuo); o (4) busqueda en curso (cuando la busqueda activa de informacién ha sido
establecida en un cuadro basico del conocimiento, ideas, creencias o valores, donde la
blusqueda es continua, se actualiza y se expande hacia otra linea de trabajo). En la figura 3.3 se
presenta de forma grafica el modelo de Wilson (1999).
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Figura 3.3: Modelo teédrico de bisqueda de informacion de Wilson (1999)

Contexto de
las necesidades
de informacian

Mecanismo de

Activacion ———» Variables que

intervienen

Mecanismos y Cﬂn;gﬂr:an_'lh:ntn de
de activacion usqueda de informacion

Psicoldgicas
Tecr_::ia de [a Demogrificas Teoria riesgo/recompensa
tension social

Papeles sociales
0 interpersonales

Medio ambiente

Teoria de

Caracteristicas . -
aprendizaje social

AT (auto-suficiencia)
Atencidn pasiva
p