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Resumen

El objetivo de este estudio es desarrollar una metodologia practica para
analizar destinos turisticos basada en la oferta alojativa y el concepto de
creacion de valor. Para implementar esta metodologia se llevd a cabo un
estudio empirico en cinco destinos turisticos que compiten entre si, utilizando
las evaluaciones online de los clientes sobre los alojamientos recogidas en la
pagina web de Booking.com. Hoy en dia, las opiniones online de los clientes
asi como el desarrollo de metodologias practicas para analizar los destinos
turisticos son esenciales para disefiar la estrategia competitiva de los mismos.
Los resultados obtenidos evidencian que la metodologia propuesta es una
herramienta adecuada para apoyar la direccion de los destinos y para analizar
el nivel de competitividad de la oferta alojativa. Los resultados prueban que la
aplicacion practica de la metodologia conecta directamente con las
percepciones de los clientes y aporta una informacién actualizada y real de
como estan compitiendo la oferta de los alojamientos turisticos en los destinos
analizados. Las variables que se utilizan son las que evalua el portal de
opiniones online de Booking.com, tres nuevas Vvariables creadas para
determinar la calidad del servicio, el valor y el valor afiadido, asi como la
categoria y el precio de los establecimientos. En el estudio se analiza la
fiabilidad y validez de la escala de variables empleadas.

Palabras clave: Destinos turisticos, direccién de destinos, valor al cliente,
alojamientos turisticos, calidad del servicio, evaluaciones online de los clientes,
valor afiadido

INTRODUCCION

La competitividad de los destinos turisticos es la base para la consecucion y
consolidacion de los objetivos econdmicos, ambientales y sociales de las

comunidades involucradas (Hassan, 2000). Los objetivos deben centrarse en la
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sostenibilidad combinada de los recursos y capacidades de las empresas y las
infraestructuras (Choi y Sirakaya, 2006; Farrell y Twining-Ward, 2004; Beritelli
et al, 2007; Rodriguez-Diaz y Espino-Rodriguez, 2008 ). En este contexto, la
eficacia de la gestion de un destino turistico es esencial para obtener una
competitividad sostenible en relacion con destinos alternativos centrados en
segmentos de mercado similares (Dwyer y Kim, 2003; Sheehan y Ritchie, 2005;
Gomezelj y Mihalic, 2008; Pike y Page, 2014). Con el fin de alcanzar los
objetivos formulados, Bonhorst et al. (2010) establecen que una Organizacion
de la Gestion de Destino (OGD) se ha desarrollado para facilitar la gestion y el
liderazgo de los destinos turisticos. Normalmente, la gobernabilidad del turismo
se ha descentralizado, pero hoy en dia, la coordinacién entre la OGD vy los
grupos de interés en la gestion de los recursos del destino es la clave para
lograr los objetivos y un elevado nivel de competitividad (Blain et al., 2005). En
este contexto, la OGD tiene la funcion de disefar la estrategia del destino
mediante la identificacion de las actividades de los segmentos de mercado,
imagen, comunicacion, marca, posicionamiento y promocion. Para llevar a cabo
estas funciones, es necesario analizar la informacion estratégica y desarrollar
metodologias que puedan determinar las mejores decisiones competitivas (Pike
y Page, 2014).

La competitividad se basa también en la capacidad de crear valor afiadido para
el destino en su conjunto, y para cada recurso individual, tales como la oferta
de alojamiento, mediante la integracion y la planificacion de las actividades de
los agentes implicados (Fornica y Kothari, 2008). Los conceptos de valor,
creacion de valor y valor afiadido han sido ampliamente estudiados en la
investigacion sobre la comercializacién de servicios y la gestion de la calidad
como fuente de ventaja competitiva (Porter, 1980; Barney, 1991; Grant, 1991;
Hoolbrok, 1994; Rust y Oliver, 1994; Naumann, 1995; Groénroos, 2007;
Parasuraman et al, 1988; Payne y Frow, 2005). En los destinos el valor se ha
estudiado desde diferentes perspectivas, tales como el medio ambiente
(Esparon et al, 2015), la imagen (Tang y Jang, 2014.; Jin et al, 2013),
motivacion (Prebensen et al, 2012 ) y la oferta de alojamiento (Rodriguez Diaz

et al., 2015). En este contexto, la industria hotelera es un recurso fundamental



en la competitividad de destinos (Rodriguez Diaz y Rodriguez Espino, 2008),
ya que tiene una influencia directa en las decisiones de los clientes sobre el
lugar donde van a pasar sus vacaciones. El valor de los alojamientos se ha
estudiado en relacion con los sitios web (Jeong, 2002) y el posicionamiento
competitivo en un destino (Rodriguez Diaz, et al., 2015). Sin embargo, la oferta
de alojamiento aun no ha sido estudiada desde la perspectiva del valor y la
competitividad entre destinos competidores, incluso teniendo en cuenta las
bases de datos disponibles en los sitios web dedicados a las evaluaciones de
los clientes en linea, como Booking.com, Tripadvisor, Holidaycheck, Expedia,
etc. (Hu et al, 2008;.. de Ye et al, 2014; Yacouel y Fleischer, 2012).

El objetivo de este estudio es desarrollar una metodologia para analizar la
competitividad de la oferta alojativa de los destinos turisticos basado en el
concepto de valor. La informacion se obtuvo de la pagina web de Booking.com,
ya que es una de las mas importantes en portales de reputacion online en el
turismo con comentarios reales de los clientes. Los destinos estudiados son
competidores entre si, centrandose fundamentalmente en el turismo de sol y
playa. Tres se encuentran en Espafia, en las Islas Canarias (Gran Canaria,
Tenerife y Fuerteventura), uno se encuentra en Marruecos (Agadir), y el otro es
en Egipto (Sharm El-Sheikh). El estudio comienza con una revision de la
literatura y de la formulacion de las hipétesis. A continuacion, se presenta la
metodologia de investigacion. En la seccion siguiente, se exponen los
resultados obtenidos a través de el analisis de comparacion de medias ANOVA
y en el analisis estructural PLS. Por ultimo, se describen las principales

conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

REVISION DE LA LITERATURA

Un destino turistico es un sistema complejo y abierto integrado de recursos y
capacidades interconectados que se centra en la obtencion de una

competitividad sostenible (McKercher., 1999; Haugland et al, 2011; Buhalis,



2000; Murphy et al, 2000;. Farrell y Twining-Ward, 2004; Rodriguez-Diaz y
Espino-Rodriguez, 2008). Diferentes actores individuales estan implicados de
tal forma que la combinacién de sus éxitos y estrategias determinan la
competitividad del destino (Hassan, 2000; Beritelli et al., 2007). Los grupos de
interés juegan un papel fundamental en la gestion de los destinos (Enright y
Newton, 2004;. Aas et al, 2005; Sheehan y Ritchie, 2005; Byrd et al, 2008;.
Gomezelj y MIHALIC, 2008; Rodriguez-Diaz y Espino-Rodriguez, 2008;
Bornhorst et al, 2010), donde las funciones OGD son integrar y coordinar todas
las decisiones que afectan a la competitividad general del destino (Bornhorst et
al, 2010; Pike y Page, 2014). En este contexto, Fornica y Kothari (2008)
consideran que la competitividad de un destino debe basarse en la capacidad
de crear valor afiadido a través de una gestion eficaz de los recursos y
capacidades y la integracion de los grupos de interés.

La American Marketing Association (AMA) introduce los conceptos de valor y
creacion de valor en la definicion del marketing, estableciendo que es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar,
e intercambiar las ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la
sociedad en general (AMA 2007). Woodruff (1997) establece que el valor no
debe entenderse sélo desde la perspectiva de los clientes ya que este punto de
vista seria demasiado restrictivo para crear valor en las empresas. Sin
embargo, la evaluacién del cliente proporciona informacion basica con la que
analizar las decisiones de la empresa y evaluar el rendimiento obtenido.
Recientemente, los comentarios de los clientes en Internet han creado una
nueva fuente de informacién para los investigadores y profesionales del turismo
(Mudambi y Schuff, 2010; de Ye et al, 2014). En la industria de servicios, los
sitios web disponibles por diferentes empresas son un medio poderoso para
evaluar la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio y el valor (Hu
et al, 2008;. Pantelidis, 2010; Ryu y Han, 2010; Vermeulen y Seegers, 2009;
Zhang et al ., 2010). Son también un medio Gtil para mejorar la competitividad y
determinar la estrategia de precios de los hoteles (Ye et al., 2014). En la
medida en que el andlisis de los comentarios de los clientes online sobre el

valor y la calidad del servicio se centran en la oferta colectiva de alojamientos



en un destino, es posible desarrollar una herramienta de marketing muy (til

para la gestion de destinos (Rodriguez-Diaz et al., 2015).

La literatura académica establece que el concepto de valor esta sujeto a las
percepciones y actitudes de los clientes, siendo fundamental en la
determinacién de la estrategia competitiva en la industria de servicios
(Anderson y Narus, 1998). El concepto del valor ha sido estudiada por
diferentes autores. Holbrook (1994) define el valor como una preferencia
relativa (comparativo, personal, situacional) que se caracteriza por la
experiencia de un sujeto a interactuar con un objeto. Zeithaml (1988) determina
cuatro perspectivas del concepto de valor: precio bajo, lo que un cliente desea
en un producto, la calidad obtenida por un cliente por el precio pagado y, por
ultimo, lo que consigue un cliente por lo que da. A lo largo de estas lineas, Rust
y Oliver (1994: 10) considera que el "valor se forma a partir de la calidad
percibida en combinacion con el precio”. Desde el punto de vista turistico,
Prebensen et al. (2012: 254) establecen que el valor percibido es "el proceso
por el cual un turista recibe, selecciona, organiza e interpreta la informacion
basada en las diversas experiencias que ha tenido en un destino, para crear

una imagen significativa del valor de dichas experiencias".

Se han propuesto diferentes métodos para medir el valor percibido (Rust y
Oliver, 1994; Sweeney y Soutar, 2001; Lambert y Burduroglu, 2000). Un
aspecto critico analizado fue identificar las relaciones entre la calidad del
servicio, la satisfaccion (Oliver, 1997) y el constructo del valor de los servicios
(Cronin et al, 2000 (Parasuraman et al., 1988);. Sweeney y Soutar, 2001, Ulaga
y Eggert, 2006 ). En la literatura del turismo académico, la mayoria de los
estudios se han centrado en determinar la satisfaccién del cliente (Chadee y
Mattsson, 1996; Baker y Crompton, 2000; Fuller y otros, 2006; Nam et al, 2011)
y la co-creacién de servicios (Prahalad y Ramaswamy, 2004; Cabiddu et al,
2013), mientras que hay pocos estudios sobre la creacién de valor en
alojamientos y destinos (Williams y Soutar, 2009; Tajzadeh-Namin, 2012) y el

valor afiadido (Jeong, 2002; Rodriguez Diaz et al. , 2015). Prebensen et al.



(2012) establecen que el valor percibido se ha medido como una escala de una
sola variable como la "relacion calidad-precio” o “le valor por el dinero”, aunque
algunos autores piensan que esta escala no abarca todo el concepto (Gallarza
y Saura 2006; Sweeney et al, 1999). Sin embargo, con el fin de obtener la
mayor cantidad de valoraciones online de los clientes, los portales de opinidon
de turismo en la web normalmente utilizan escalas centradas en las variables
mas importantes. Por lo tanto, la medicién del valor percibido generalmente se
basa en una escala individual estrechamente relacionada con la calidad, la
utilidad recibida y el precio pagado por los clientes. Por otra parte, la categoria
de alojamiento se asocia con el concepto de valor, porque cuanto mayor sea la
categoria, mayor sera el precio (Israel, 2002) y la calidad de servicio (Nufiez-
Serrano et al., 2014) percibida por los clientes (Abrate et al. 2011). Sin
embargo, Lopez Fernandez y Serrano Bedia (2004: 771) "confirman que a
pesar de las importantes diferencias cualitativas que se observan entre las
diferentes categorias, la clasificacion por calidad de los alojamientos no se
corresponde con la que tienen en funcion de la categoria asignada“.
Rodriguez-Diaz et al. (2015) establecen que el valor afiadido de los
alojamientos tiende a disminuir a medida que aumenta la categoria. Por lo
tanto, la categoria debe estar relacionada negativamente con el valor percibido
por los clientes de los hoteles, debido a que el incremento de precio por la
categoria del alojamiento tiene una influencia inversa. Basado en lo anterior, se

formulan las siguientes hipétesis:

Hipotesis 1. Existe una relacion directa entre la calidad del servicio y el valor

creado por los alojamientos.

Hipotesis 2: Existe una relacion inversa entre el precio y el valor creado por los

alojamientos.

Hipotesis 3: Existe una relacion inversa entre la categoria y el valor creado por

los alojamientos.



Para probar estas hipotesis y llevar a cabo el analisis de los destinos, se
recogié informacion de Booking.com acerca de la oferta de alojamiento de
cinco destinos turisticos competidores. La informacién esta basada en los
comentarios online de los clientes, y la escala utilizada es la misma para todos
los destinos y alojamientos. Asimismo, la informacion se actualiza
constantemente y tiene una influencia directa en las decisiones de los clientes y

gestores de alojamientos.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para llevar a cabo el estudio de las evaluaciones del valor y la calidad del
servicio percibida por los clientes en alojamientos turisticos, se obtuvo
informacion de 890 complejos de alojamiento en cinco destinos competitivos
enfocados al mercado de sol y playa. Tres son de las Islas Canarias (Espafa)
(sur de Gran Canaria, en el sur de Tenerife y Fuerteventura), uno de Marruecos
(Agadir), y uno de Egipto (Sharm El-Sheik), que se estan vendiendo en Internet
a través de Booking.com. El numero total de opiniones de clientes reales
analizados por las empresas de turismo en este destino es 116.547. Otra
caracteristica importante es que la temporada alta es principalmente en
invierno, cuando otros destinos en el Mediterraneo estan cerradas debido al

mal tiempo.

Booking.com lleva a cabo una evaluacion de las percepciones de los clientes a
través de una encuesta de seis preguntas. A pesar de que la escala utilizada
aparece como de 10 puntos, donde el valor 1 es una evaluacion muy pobre y
10 es la mejor puntuaciéon, Mellinas et al. (2015) sefialan que esta escala es
parcial porque las preguntas planteadas a los clientes se basan en una escala
de cuatro puntos anteriores, que se transforma automaticamente en la escala
de 10 puntos que aparece en la web de cada empresa de alojamiento. Estos
autores establecen que la puntuacion minima posible es de 2,5, y todas las

opiniones favorables son evaluadas con un maximo de 10 puntos, sin



discriminar con mayor precision. Teniendo en cuenta esta consideracion, no
hay un efecto directo en este estudio debido a que el analisis utiliza la misma
escala para los cinco destinos turisticos. Las variables introducidas en el
estudio fueron el personal del hotel, servicios/instalaciones, limpieza de las
habitaciones, comodidad, ubicacién y la relacion valor por el dinero. También
se utilizaron las variables de "categoria" y "precio" obtenidas de la pagina web
de Booking.com. Debido a que los precios cambian dependiendo de la
temporada, se recogi6 informacion sobre los precios en temporada alta y baja.
Sin embargo, la variable "Wi-Fi" no se analizé debido a que es una nueva
variable condicionada por el desarrollo tecnoldgico de los paises y zonas. Otra
variable a tener en cuenta es la "puntuacion media del hotel" calculada por
Booking.com como la media de todas las variables en la escala utilizada para

medir la opinion de los clientes.

Algunos autores, como de Ye et al. (2014) y Rodriguez Diaz et al. (2015),
consideran que las escalas utilizadas por los portales de reputacion online en el
turismo debe ser dividido en dos partes. Una se compone de las variables
utilizadas para medir la calidad del servicio, tales como "personal”,
"instalaciones”, "limpieza", "confort" y "localizacion", mientras que la variable
"relacion calidad-precio” debe ser tratada como una medida del concepto de
valor (Rust y Oliver, 1994; Naumann, 1995). La nueva variable llamada "calidad
de servicio" se calcul6 mediante el promedio de las cinco variables en
Booking.com que valoran nivel de calidad del servicio de los alojamientos.
Siguiendo a lo propuesto por Rodriguez Diaz (2015), se calcula una nueva
variable para determinar el "valor afiadido" de la oferta de alojamiento. Esta
variable se determina restando del "valor por dinero” (o "valor") la variable
promedio que mide la "calidad de servicio". El "valor afiadido" puede obtener
puntuaciones por encima de cero, cero 0 menos de cero. Los resultados
dependen de la relacion entre la calidad de servicio y el precio de la oferta de
alojamiento. Asi, una valoracién menor a cero significa que el precio pesa mas

gue la calidad del servicio obtenida en la opinion de los clientes.



ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El andlisis de los resultados se ha dividido en dos partes: 1) El analisis ANOVA
donde se determina el discriminacion de las variables en funcién del destino; y
2) el andlisis de ecuaciones estructurales PLS para determinar la fiabilidad y
validez de la escala utilizada por Booking.com asi como las relaciones entre las
variables de calidad del servicio, precio y categoria con respecto al valor, con el
fin de testar las hip6tesis formuladas.

Andlisis de medias

Para determinar si hay diferencias o similitudes significativas entre los destinos
turisticos estudiados se llevo a cabo el analisis One Way ANOVA. En la tabla 1
se exponen los resultados obtenidos, demostrandose que todas las variables
utilizadas en el estudio muestran diferencias significativas entre los destinos
analizados. El test de la F de Fischer contrasta que todas las variables son
significativas al 0,000. El valor mas alto lo obtiene la variable "categoria” (F =
63,380), seqguida por las variables "personal" (F = 41,635), "relacion calidad-
precio” (F = 30,173), "puntuacion media" (F = 26,014) y "limpieza" (F = 24,128).
Estos resultados demuestran que las variables utilizadas por Booking.com para
medir las opiniones online de los clientes son Utiles para determinar las

principales diferencias entre los cinco destinos analizados en el estudio.

Analisis PLS

Para validar las hipétesis formuladas y determinar los factores de creacion de
valor, se aplicé el andlisis de minimos cuadrados parciales (PLS),
especificamente el software SmartPLS 2.0 M3 desarrollado por Ringle, Wende
y Hill (1995). El objetivo de este analisis estadistico es la prediccion de las
variables latentes a partir de las varianzas, utilizando la estimacion de minimos
cuadrados ordinarios y el analisis de componentes principales. Este analisis se

llevé a cabo, en primer lugar, para todos los destinos y, a continuacion, para



cada destino de forma individual. El analisis PLS debe llevarse a cabo en dos
etapas: 1) la evaluacién de la fiabilidad y validez del modelo de medicion (Chin
1998, Roldan et al., 2012) y 2) evaluar el modelo estructural, donde la hipétesis
y la capacidad predictiva del modelo se contrastan (Falk y Miller, 1992; Barclay
et al, 1995).

Tabla 1: Andlisis ANOVA de los destinos turisticos

Sum of Squares df S’\gﬁ‘::e F Sig.

CATEGORY Between Groups 224.147 4 56.037 63.380 .000
Within Groups 491.578 556 .884
Total 715.725 560

PRICE LOW SEASON Between Groups 122035.523 4 30508.881 7.364 .000
Within Groups 3563108.249 860 4143.149
Total 3685143.772 864

PRICE HIGH SEASON Between Groups 241005.901 4 60251.475 7.464 .000
Within Groups 6094619.382 755 8072.344
Total 6335625.283 759

CLEANLINESS Between Groups 101.081 4 25.270 24.128 .000
Within Groups 772.936 738 1.047
Total 874.017 742

COMFORT Between Groups 38.464 4 9.616 9.416 .000
Within Groups 753.640 738 1.021
Total 792.104 742

LOCATION Between Groups 49.014 4 12.254 18.089 .000
Within Groups 499.931 738 677
Total 548.945 742

FACILITIES Between Groups 81.106 4 20.276 20.212 .000
Within Groups 740.339 738 1.003
Total 821.444 742

STAFF Between Groups 125.036 4 31.259 41.635 .000
Within Groups 554.087 738 751
Total 679.123 742

QUALITY (Q) Between Groups 57.796 4 14.449 20.264 .000
Within Groups 526.233 738 713
Total 584.029 742

VALUE (V) Between Groups 68.129 4 17.032 30.173 .000
Within Groups 416.588 738 .564
Total 484.717 742

AVERAGE SCORE Between Groups 66.489 4 16.622 26.014 .000
Within Groups 471.567 738 .639
Total 538.056 742

ADDED VALUE (V-Q) Between Groups 6.916 4 1.729 6.518 .000
Within Groups 232.380 876 .265
Total 239.296 880




Modelo de medicion

En este paso se determina la fiabilidad de las variables, la consistencia interna
y la validez convergente y discriminante (Chin, 1998). La fiabilidad se determina
a través de las puntuaciones factoriales de cada variable. La Tabla 2 muestra
qgue la mayoria de las cargas factoriales de las variables excede el nivel
comunmente aceptado de 0,707 propuesto por Carmines y Zeller (1979). Sélo
los valores de la ubicacion fueron mas bajos en todos los analisis llevados a
cabo, porque esta variable no esta siempre directamente relacionada con el
concepto de calidad. En muchos destinos los mejores lugares son ocupados
por los mas antiguos y obsoletos alojamientos, mientras que las nuevas
instalaciones que se adaptan mejor a las nuevas necesidades de los clientes
estan construidas en lugares secundarios. Otros autores, como Hasan y Ali
(2007) y Falk y Miller (1992), reducen el umbral de 0,50, ya que en el analisis
PLS hace que sea posible obtener informaciéon util sin perder la capacidad
predictiva de los modelos. En este contexto, las puntuaciones ubicacion supera
este nivel, a excepcion de los destinos de Tenerife (0,478), Fuerteventura
(0,441) y Agadir (0,302).

La fiabilidad se puede determinar por el Alfa de Cronbach y la fiabilidad
compuesta (CR), que se considera un indice mas confiable (Fornell y Lacker,
1981). La Tabla 2 muestra que todas las variables latentes han obtenido
puntuaciones por encima del valor de referencia del 0,7. Por otra parte, el Alfa
de Cronbach de los factores calidad y precio también superaron el valor
recomendado de 0,7 (Nummally, 1978). Debido a que la categoria de los
alojamientos se mididé por una sola variable, los resultados obtenidos fue 1 en
ambos indices. La validez convergente se determina por el indice de media de
la varianza extraida (AVE), que debe obtener un valor igual o mayor que 0,5.
La Tabla 2 muestra que todo el AVE obtenido en los seis modelos son mayores
a 0,5. Para el factor de calidad el AVE fue de 0,809 para todos los destinos
analizados, 0,816 en Gran Canaria, 0,799 de Tenerife, 0,722 para
Fuerteventura, 0,767 de Agadir y 0,859 para Sharm EI-Sheikh, mientras que el
AVE obtenido para el factor precio fue de 0,857, 0,982, 0,982, 0,788, 0,961 y



0,898, respectivamente. Por lo tanto, estos resultados confirman la validez
convergente de los factores utilizados en los modelos.

La validez discriminante fue determinada por la matriz de correlacion, mientras
que los valores de la diagonal se calcularon mediante la raiz cuadrada de los
valores AVE. La validez discriminante se contrasta si los valores de la diagonal
principal son mas elevados que las otras correlaciones entre los constructos
incluidos en el modelo (Fornell y Lacker, 1981; Roldan y Sanchez-Franco,
2012; O'Cass y Ngo, 2007). La Tabla 3 muestra que todos los valores de la
diagonal son mas elevados que el indice de correlacion de los otros
constructos, lo que demuestra la validez discriminante. Sin embargo, hay
algunos constructos con un elevado indice de correlacion, lo que significa que
estan estrechamente relacionados entre si. Este es el caso de la "calidad" con
el "valor" y la "categoria" con el "precio”, ya que son conceptos que estan
metodologicamente relacionados con la evaluacion del servicio percibido por
los clientes (Zeithaml, 1988; Rust y Oliver, 1994; Israeli, 2002; Lopez
Fernandez y Serrano Bedia, 2004; Abrate et al, 2012; Nufiez-Serrano et al,
2014). En funcién de los resultados obtenidos, los constructos utilizados en el

modelo cumplen con la validez convergente y discriminante.

Tabla 2: Evaluacion de la medida del modelo

Modelos, factores y variables Factor Loadings t ioerlr;::"siltt: AVE Crti\r:s::h’s
TODOD LOD FRDYINOD
Calidad 0.954 0.809 0.938
Confort 0.921 62.700
Instalaciones 0.965 119.298
Limpieza 0.955 103.868
Personal 0.929 75.258
Localizacién 0.697 10.398
Precio 0.922 0.857 0.834
Precio en temporada alta 0.913 4.513
Precio en temporada baja 0.938 6.523
Categoria 1 1 1
Categoria 1
GRAN CANARIA
Calidad 0.956 0.816 0.941
Confort 0.921 62.700




Tabla 2: Evaluacion de la medida del modelo

Modelos, factores y variables Factor Loadings t CRZII?:;ISiT: AVE Crt:::::(;h’s
Instalaciones 0.965 119.298
Limpieza 0.955 103.868
Personal 0.929 75.258
Localizacion 0.697 10.398
Precio 0.991 0.982 0.981
Precio en temporada alta 0.913 4.513
Precio en temporada baja 0.938 6.523
Categoria 1 1 1
Categoria 1
TENERIFE
Calidad 0.950 0.799 0.927
Confort 0.972 166.250
Instalaciones 0.985 407.107
Limpieza 0.972 153.324
Personal 0.952 129.982
Localizacién 0.478 5.105
Precio 0.991 0.982 0.982
Precio en temporada alta 0.993 128.646
Precio en temporada baja 0.988 26.090
Categoria 1 1 1
Categoria 1
FUERTEVENTURA
Calidad 0.924 0.722 0.893
Confort 0.934 81.092
Instalaciones 0.955 120.326
Limpieza 0.934 67.865
Personal 0.868 24.176
Localizacién 0.441 5.028
Precio 0.881 0.788 0.758
Precio en temporada alta 0.812 3.652
Precio en temporada baja 0.957 3.794
Categoria 1 1 1
Categoria 1
AGADIR
Calidad 0.937 0.767 0.911
Confort 0.959 93.941
Instalaciones 0.969 124914
Limpieza 0.979 300.591
Personal 0.962 154.055
Localizacién 0.302 2.683
Precio 0.980 0.961 0.960
Precio en temporada alta 0.984 207.558
Precio en temporada baja 0.975 77.396
Categoria 1 1 1
Categoria 1
SHARM EL-SHEIKH
Quality 0.968 0.859 0.957
Calidad 0.960 130.901
Confort 0.973 204.238
Instalaciones 0.959 126.673
Limpieza 0.951 119.418
Personal 0.776 19.144
Localizacién 0.946 0.898 0.887
Precio 0.940 15.766
Precio en temporada alta 0.955 42.554
Precio en temporada baja 1 1 1
Categoria 1




Tabla 3: Correlacion de las variables latentes (Raiz cuadrada del
AVE en la diagonal*)
|  caupab | Precio CATEGORIA |  VALOR
TODOS LOS DESTINOS
Calidad 0.899
Precio 0.470 0.925
Categoria 0.196 0.478 1
Valor 0.780 0.128 -0.133 1
GRAN CANARIA
Calidad 0.903
Precio 0.285 0.990
Categoria 0.532 0.551 1
Valor 0.733 -0.015 0.126 1
TENERIFE
Calidad 0.893
Precio 0.660 0.990
Categoria 0.637 0.721 1
Valor 0.750 0.263 0.110 1
FUERTEVENTURA
Calidad 0.849
Precio 0.484 0.887
Categoria 0.409 0.705 1
Valor 0.602 -0.019 -0.099 1
AGADIR
Calidad 0.875
Precio 0.267 0.980
Categoria 0.284 0.606 1
Valor 0.812 -0.194 -0.179 1
SHARM EL-SHEIKH
Calidad 0.926
Precio 0.545 0.947
Categoria 0.446 0.557 1
Valor 0.832 0.263 0.101 1

*Los valores de la diagonal se han obtenido con la raiz cuadrada del indicador AVE,
mientras que los otros valores son los coeficientes de correlacion entre las variables
latentes.

Modelo estructural

Los resultados del modelo estructural testado por medio del analisis PLS se
muestran en la figura 1 y la tabla 4. El modelo estructural se evalta por el R
cuadrado (R?), mientras que los coeficientes path normalizados (beta) y los
valores T determinan el nivel de significacion de las relaciones predichas,
contrastando la validacion de las hipétesis formuladas. La tabla 4 muestra el R?
obtenido en los seis modelos realizados son muy elevados. Estos resultados

demuestran que las evaluaciones online de los clientes, el precio y la categoria



de los alojamientos pueden predecir el valor de la oferta de los destinos
turisticos. Todos los destinos alcanzan un R? de 0,719, mientras que el R? para
los destinos estudiados fueron 0,644 para Gran Canaria, 0,796 en Tenerife,
0,548 para Fuerteventura, 0.891 en Agadir y 0,796 para Sharm EI-Sheikh.

Las hipotesis formuladas y los resultados obtenidos se muestran en la tabla 5.
La hipétesis 1 se valida ya que todos los valores de la t para los seis modelos
fueron significativas, lo que demuestra una estrecha relacion entre la calidad y
el valor de los alojamientos de los destinos (17,617 para todos los destinos,
16,498 para Gran Canaria, 20,146 de Tenerife, 12,534 para Fuerteventura,
21,037 de Agadir y 23,493 para Sharm EI-Sheikh). La hipotesis 2 solo es
validada parcialmente debido a que el precio del alojamiento esta relacionado
inversamente y de forma significativa con el valor en el modelo en los destinos
de Fuerteventura, Agadir y Sharm EI-Sheikh (beta de -0,197, -0,221, -0,279 y -
0,149, respectivamente; t de 2,433, 1,551, 5,243, y 2,193, respectivamente),
mientras que en Gran Canaria y Tenerife el precio esta relacionado con el valor
inversamente, pero no de forma significativa (B de -0,111 y -0,112,
respectivamente; t de 1.353 y 1.497, respectivamente). Por ultimo, la hipotesis
3 sobre la relacidon inversa entre la categoria de los alojamientos y el valor
percibido por los clientes se valido en todos los modelos, siendo el coeficiente
beta de -0,219 para todos los destinos (t = 3,603), -0,306 para Gran Canaria (t
= 4,436 ), -0,561 para Tenerife (t = 9,153), -0,280 para Fuerteventura (t
2,697), -0,285 para Agadir (t = 4,103), y -0,280 para Sharm EIl-Sheikh (t
4,817).

Para medir la validez del modelo propuesto se calculé la prueba de bondad de
ajuste GoF, que determina la capacidad predictiva de los constructos
dependientes (calidad, precio y categoria) (Tenenhaus et al., 2005). El valor
minimo aceptado para validar el modelo a través del indice GoF es de 0,36
(Chin, 1998). La tabla 4 muestra el GoF para los seis modelos, que son mucho
mas elevados que el valor de referencia, lo que demuestra la capacidad de

prediccién de los modelos propuestos.



Figura 1: Modelo estructural de todos los destinos
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Tabla 4: Resultados de los modelos estructurales

RELACIONES | COEFICIENTES | T-VALOR | R CUADRADO | Q CUADRADA GoF
TODOS LOS DESTINOS

Calidad -> Valor 0.916 17.617

Precio -> Valor -0.197 2.433 0.719 0.657 0.799
Categoria -> Valor -0.219 3.603

GRAN CANARIA

Calidad -> Valor 0.928 16.498

Precio -> Valor -0.111 1.353 0.644 0.588 0.775
Categoria -> Valor -0.306 4.436

TENERIFE

Calidad -> Valor 1.183 20.146

Precio -> Valor -0.112 1.497 0.796 0.777 0.859
Categoria -> Valor -0.561 9.153

FUERTEVENTURA

Calidad -> Valor 0.824 12.534

Precio -> Valor -0.221 1.551 0.528 0.525 0.665
Categoria -> Valor -0.280 2.697

AGADIR

Calidad -> Valor 0.967 21.037

Precio -> Valor -0.279 5.243 0.891 0.000 0.900
Categoria -> Valor -0.285 4.103

SHARM EL-SHEIKH

Calidad -> Valor 1.037 23.493

Precio -> Valor -0.145 2.193 0.796 0.739 0.855
Categoria -> Valor -0.280 4.817




Tabla 5: Contraste de las hip6tesis
. Variable Variable L.
Hipotesis independiente | dependiente Contrastacion
TODOS LOS DESTINOS
Hipétesis 1 Calidad Valor Si
Hipétesis 2 Precio Valor Si
Hipotesis 3 Categoria Valor Si
GRAN CANARIA
Hipétesis 1 Calidad Valor Si
Hipétesis 2 Precio Valor No
Hipotesis 3 Categoria Valor Si
TENERIFE
Hipétesis 1 Calidad Valor Si
Hipétesis 2 Precio Valor No
Hipotesis 3 Categoria Valor Si
FUERTEVENTURA
Hipotesis 1 Calidad Valor Si
Hipotesis 2 Precio Valor No
Hipotesis 3 Categoria Valor Si
AGADIR
Hipotesis 1 Calidad Valor Si
Hipotesis 2 Precio Valor Si
Hipotesis 3 Categoria Valor Si
SHARM EL-SHEIKH
Hipotesis 1 Calidad Valor Si
Hipotesis 2 Precio Valor Si
Hipotesis 3 Categoria Valor Si

Discusion de los resultados

Los resultados obtenidos apoyan el modelo propuesto para medir la calidad del
servicio, el precio y la categoria en relacion con el valor creado por los
alojamientos en los destinos turisticos analizados. Del mismo modo, se
demuestra que las variables utilizadas por Booking.com para evaluar la oferta
de alojamiento son utiles para determinar las principales diferencias entre los
destinos turisticos. Esta es una herramienta clave para analizar la estrategia
competitiva de los destinos basada en las opiniones reales online de los
clientes. El andlisis ANOVA demuestra que todas las variables utilizadas en el
estudio tienen diferencias significativas entre los destinos. Las variables de
Booking.com muestran que los destinos no son similares, a pesar de que son
competidores directos. Ademas, las tres nuevas variables (Q de calidad del

servicio, valor V y valor afladido AV), creados a partir de la metodologia



propuesta por Rodriguez Diaz et al. (2015) también discriminad entre destinos
al obtener un nivel de significacion de 0,00.

El analisis PLS también contribuyé a demostrar la fiabilidad y validez de la
escala utilizada por Booking.com. ElI modelo estructural contrasta la relacién
directa entre la calidad del servicio y la creacion de valor para los clientes en la
industria hotelera, de acuerdo con la propuesta de Holbrook (1994) y Rust y
Oliver (1994). Esta relacion fue verificada en todos los destinos en su conjunto,
asi como en cada destino individualmente. Por otra parte, la categoria y el
precio estan indirectamente relacionados con el valor, de acuerdo con la
literatura académica, que permite demostrar de nuevo la consistencia de los
datos disponible en Booking.com, a pesar de que la relacion entre el precio y el
valor no siempre se verificd. Estos resultados confirman la proposicion teorica
de valor de Zeithaml (1988) y Naumann (1995) y, por lo tanto, demuestra la
consistencia interna de las variables y la escala de calidad del servicio usada
en el estudio. Del mismo modo, la validez predictiva del modelo también se
probo, demostrando que el valor puede predecirse por la calidad de servicio, el
precio y la categoria del alojamiento. En esta linea, todas las propuestas
tedricas acerca de la creacion de valor formuladas en la literatura académica
también se verifican en los modelos estructurales desarrollados. Por otra parte,
los resultados demostraron que la propuesta de Ye et al. (2014) y Rodriguez
Diaz et al. (2015) de dividir la escala de variables en dos partes es confirmada,
no soélo en la teoria, sino también empiricamente. Ademas, el modelo
estructural demostro que el valor es un concepto que se puede predecir por la
calidad de servicio. Por lo tanto, el valor y la calidad son conceptos diferentes

estrechamente relacionados.

CONCLUSIONES

En este estudio se demuestra que las variables utilizadas por Booking.com

para medir las opiniones online de los clientes discrimina entre destinos, lo que



es de gran ayuda para los clientes, a la hora de decidir sus vacaciones, y para
los directores cuando van a analizar el mercado con el fin de determinar su
estrategia competitiva. Asimismo, la creacion de valor es un concepto clave en
el desarrollo de modelos para la gestion y comercializacion. Este estudio
demuestra que el valor es un concepto que contribuye al analisis de la oferta de
alojamiento de diferentes destinos turisticos que compiten en segmentos de
mercado similares. La contrastacion de las tres hipoétesis confirma que las
proposiciones tedricas sobre el concepto de valor son apoyadas
empiricamente. La calidad del servicio tiene una relacion directa con el valor,
mientras que el precio y la categoria de los alojamientos tienen una relacion
inversa, no sélo en el modelo de todos los destinos en conjunto, sino también
en cada uno de los cinco destinos analizados. La Unica excepcion fue la
hipétesis sobre el precio, que no fue apoyada en los destinos de Gran Canaria,
Tenerife y Fuerteventura individualmente, debido a que tienen una gran
variedad de alojamientos, desde hoteles de diferentes categorias a
apartamentos con un rango de precios diferencial. Sin embargo, las relaciones
fueron negativas en estos destinos, pero no significativa. Los resultados
obtenidos en el estudio confirman la fiabilidad y validez de la escala utilizada
por Booking.com para medir las evaluaciones online de los clientes. Debido a
gue hoy en dia las opiniones en linea de los clientes proporcionan informacion
estratégica en el turismo, los resultados obtenidos en esta investigacion
confirman que las variables utilizadas son consistentes y proporcionan un
modelo sdlido para tomar decisiones en la industria del alojamiento y de la
competitividad de los destinos. Este campo de investigacion basado en la
creacion de valor y las bases de datos de las valoraciones online de los clientes
debe extenderse a otras fuentes de informacion disponibles en Internet, tales
como Tripadvisor, Holidaycheck, Expedia, etc. Los estudios deben estar

orientados en dos direcciones.
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