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Resumen

Ante el crecimiento del uso de social media los consumidores han pasado de ser unos meros receptores
de los mensajes a interactuar con las marcas. A partir de la teoria de esquema de la psicologia cognitiva,
el presente trabajo analiza los efectos de la intensidad de uso de social media en el valor de marca. La
investigacién se aplica al ambito de destinos turisticos; en particular, a los visitantes del destino Valencia.
Los resultados confirman un efecto positivo de la intensidad de uso de social media sobre la conciencia
de marca. Asimismo, se observa que la conciencia de marca influye en otras dimensiones del valor de
marca y la importancia de la imagen afectiva respecto al comportamiento del consumidor.
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Abstract

Given the growing use of social media, the consumers have gone from being recipients of messages to
interact with brands. This paper analyzes the effects of the intensity of use of social media on brand
equity based on schema theory from cognitive psychology. The research applies to the field of tourist
destinations: in particular, visitors of the city of Valencia. The results confirm a positive effect of the
intensity of use of social media on brand awareness. It also shows that brand awareness influences other
dimensions of brand equity and the importance of affective image regarding consumer behavior.
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1. INTRODUCCION

Los consumidores utilizan cada vez mas las redes sociales para buscar informaciéon dejando en un
segundo plano los medios de comunicacién tradicionales (Babic et al., 2015). Frente a esta nueva
realidad, los medios tradicionales también estan utilizando las redes sociales (social media) para
comunicar con sus seguidores. Las redes sociales no solo han cambiado completamente el campo de la
comunicacion (Hewett et al., 2016), sino que forman parte de nuestra vida diaria (Hutter et al., 2013;
Swaminathan, 2016).

A pesar del importante crecimiento de investigaciones sobre social media, todavia no existe suficiente
conocimiento sobre el efecto que tiene la comunicacion en social media en la percepcion y el valor de
marca (Schivinski y Dabrowski, 2015; Keller, 2016; Gurhan-Canli et al., 2016). Esta multiplicidad de uso
de las plataformas sugiere que sigue siendo importante para los gestores de marcas entender la
influencia de los multiples medios sociales sobre las marcas (Hamilton et al., 2016), especialmente en el
campo del turismo, donde los medios sociales representan una fuente de informaciéon importante (Lim et
al.,, 2012; Llodra-Riera et al., 2015). El valor de marca de destino es un buen instrumento para los
gestores de destinos para medir la percepcion de sus marcas (Bianchi et al., 2014) y, a nivel académico,
es centro de atencion de los investigadores en los dltimos afios (Konecnik y Gartner ,2007; Boo et al.,
2009; Pike et al., 2010; Bigné et al., 2013; Yang et al., 2015; Jamilena et al., 2016).

La Academy of Marketing Science (AMS) ha dedicado su ultima edicion de la revista AMS review a las
nuevas lineas de investigacién del valor de marca en la era digital como un tema emergente (AMS,
2016). En la misma edicion, Keller (2016) hace una sintesis de la investigacion del valor de marca y
observa que el mundo de la comunicaciéon ha cambiado mucho desde el boom de Internet en los afios
90. Actualmente, el uso de social media es un factor importante que afecta al mercado, por tanto, como
apunta el mismo autor, entender como el uso de social media influye en el valor de marca es una
prioridad superior de las investigaciones en el campo de marketing.

Siguiendo esta propuesta de mayor investigaciéon del valor de marca en la era digital (Keller, 2016;
Swaminathan, 2016; John, 2016; Girhan-Canli et al., 2016), y debido a la falta de conocimiento tedrico y
de investigacion empirica sobre el papel de los medios sociales en la formacion de marcas de destino
(Halkias, 2015; Marine-Roig y Clave, 2016; MSI, 2016), el presente estudio pretende responder a la
necesidad de profundizar el conocimiento del efecto de la intensidad de uso de los diferentes canales de
social media en el valor de marca de destino.

2. REVISION DE LITERATURA
2.1.Valor de marca en destinos turisticos: definicion y dimensiones

En la literatura de marketing, el valor de marca es un concepto fundamental, basico para la gestion de
marca y puede abordarse desde distintas perspectivas (Aaker, 1996; Keller, 1993, 2003; Kim et al., 2008;
Davcik et al. 2015), entre ellas, la perspectiva basada en el consumidor, definida como el valor afiadido
por el nombre de marca a un producto que no posee un nombre de marca (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Davcik et al. 2015), como el efecto diferencial que ejerce el conocimiento de la marca sobre la respuesta
del consumidor hacia la misma (Keller, 1993; 2016), o como la utilidad percibida y superioridad global de
un producto que se debe a su nombre de marca en comparacion con otras marcas (Lassar et al., 1995).
Pero la definicion mas precisa del valor de marca se explica definiéendolo como un concepto
multidimensional que consiste en la conciencia de marca, calidad percibida, asociaciones de marca y la
lealtad a la marca (Aaker, 1991; Buil et al., 2008; Kim et al. 2008).



A efectos del presente trabajo, siguiendo a Aaker (1991; 1996) y Keller (1993), consideramos que el
concepto del valor de marca de destino se basa en la actitud de los consumidores sobre los atributos
positivos de la marca de destino que provocan interés de visitar este destino y no otro con las
caracteristicas similares. Asimismo, se plantea el valor de marca como un concepto multidimensional.

2.2.Teoria del esquema, social mediay valor de marca

Para investigar la intensidad de uso de los diferentes canales de social media en el valor de marca del
destino, el presente trabajo parte del modelo basado en la teoria del esquema (schema theory)
procedente de la psicologia cognitiva (Fiske, 1982; Mandler, 1982; Eysenck y Wilson, 1984), que forma
la base de varios estudios sobre el procesamiento de informacion y el efecto de la publicidad (Maclnnis y
Jaworski, 1989; Halkias y Kokkinaki, 2013; Lane y Fastoso, 2016) o, mas recientemente, sobre la
relacion de social media con el valor de marca (Bruhn et al., 2012; Schivinski y Dabrowski, 2014; 2015).

En el ambito de marketing, los consumidores comparan los estimulos de comunicacion con su
conocimiento previo organizado en los esquemas (Puligadda et al.,, 2012; Halkias y Kokkinaki, 2013;
Schivinski y Dabrowski, 2014; Lane y Fastoso, 2016). Por tanto, la informacién nueva no se almacena de
manera aleatoria, sino que se clasifica en categorias que se asocian con un concepto en la mente del
consumidor (Halkias, 2015). Por ejemplo, en contexto de marcas de destino, si una informacién es
congruente con el conocimiento del consumidor sobre este destino la informacién se asimila en el
esquema existente, pero si la informaciéon nueva es incongruente con su conocimiento, el esquema
cambia su estructura para guardar este cambio que ha provocado la informacién nueva, siendo igual si la
informacion es positiva o negativa (Girhan-Canli y Maheswaran, 1998; Lane y Fastoso, 2016). Por
consiguiente, el cambio del esquema afecta al nodo superior que segun Keller (1993; 2001; 2016)
representa la imagen de la marca. Siguiendo a Bransford y Johnson (1972), Anderson et al., (1977) y
Eysenck (2013), el proceso de asimilacion de nuevas informaciones en nuestra mente ocurre tan
suavemente que muchas veces no somos conscientes de los cambios en nuestros estructuras.

En estudios previos se ha confirmado que estos cambios pueden afectar a la toma de decision del
consumidor (Puligadda et al., 2012; Halkias, 2015) y su percepcién del valor de marca (Bruhn et al.,
2012; Schivinski y Dabrowski, 2014). Por consiguiente, el presente trabajo se centra en investigar de qué
forma la intensidad de uso de social media y la informacién recibida cambian nuestra percepcion de la
marca. Concretamente, se analiza: (I) la influencia de la intensidad de uso de social media en la
conciencia de marca; (Il) los efectos de la conciencia de marca sobre la imagen, calidad y valor para el
cliente, asi como en los efectos en la comunicacion boca-oido; (Ill) relacion entre componentes de la
imagen, cognitiva y afectiva, y (IV) los efectos de las dimensiones del valor de marca sobre la
comunicacion boca-oido (véase la figura 1).



Figura 1. Modelo conceptual propuesto
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2.3.Propuesta de hipétesis de trabajo
2.3.1. Efecto delaintensidad de uso de social media en la conciencia de marca

En la literatura se ha sugerido que la conciencia es una fuente del valor de la marca de destino (Boo et
al., 2009; Gartner y Ruzzier, 2011; Im et al.,, 2012; Barreda et al., 2015). Aaker (1991) define la
conciencia como "la capacidad de un cliente potencial para reconocer o recordar que una marca forma
parte de una determinada categoria de producto” (p. 61). De los estudios previos se ha confirmado
empiricamente que la comunicacién en marketing representa un estimulo que influye de forma positiva
en la conciencia de marca (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000) y que social media, al igual que los medios de
comunicacion tradicionales, influye en la conciencia de la marca (Bruhn et al., 2012; Hutter et al., 2013;
Schivinski y Dabrowski, 2015; Barreda et al., 2015). Un efecto similar observan Hutter et al. (2013), los
cuales encuentran que el apego de las paginas fan de marcas afectan bastante la conciencia de la
marca. Los resultados del estudio de Barreda (2014), demuestran empiricamente que existe una relacién
positiva entre la interaccion en los medios sociales y la conciencia de marca. Por tanto, se espera que la
intensidad de uso de los diferentes canales de social media tenga un impacto positivo en la conciencia
de marca de destino, lo que lleva a plantear la siguiente hipotesis:

H1: La intensidad de uso de social media influye de forma positiva en la conciencia de marca.

2.3.2. Efectos de la conciencia de la marca sobre la imagen, calidad, valor de la
marcay la comunicaciéon boca-oido

Diversos estudios sefialan la relevancia de mayor investigacion del efecto de social media en la
formacién de imagen (Lim et al., 2012; Llodra-Riera et al. 2015), porque el contenido que generan o



comparten otros usuarios representa el estimulo que afecta las asociaciones de marca, es decir, influye
en la formacién de imagen (Keller, 1993; Xiang y Gretzel, 2010; Siano et al, 2011; Christodoulides et al.,
2012; Marine-Roig y Clavé, 2016). Un usuario de los medios sociales tiene mas posibilidad de tener
contacto con el contenido relacionado con la marca de destino que puede afectar a su percepcién de
marca de forma consciente o inconsciente (Dahlén y Lange, 2005). Bruhn et al. (2012) encuentran que
las actividades en social media afectan a la conciencia de la marca e influyen en la imagen de la misma,
concretamente en el contexto del turismo existe una relacién muy positiva entre el contenido generado
por el consumidor y la imagen. Barreda (2014) confirma empiricamente la relacién entre la interaccién en
social media de viajes y la conciencia de la marca, y observa que la conciencia influye de forma positiva
en la imagen. A partir de los trabajos mencionados se plantea que la actividad en social media tiene una
relacion positiva con la conciencia de marca, a través de la cual afecta otras dimensiones del valor de
marca, lo que permite establecer las siguientes hipotesis:

H2: La conciencia de marca en social media influye de forma positiva en la imagen cognitiva.
H3: La conciencia de marca en social media influye de forma positiva en la imagen afectiva.

En el presente trabajo la calidad del destino se refiere a la percepcion del consumidor (turista) sobre los
atributos de la marca de destino. En estudios previos se sugiere que los atributos de calidad son la
infraestructura, alojamientos, oferta turistica, seguridad y expectativas de visita (Boo et al., 2009; Bianchi
et al., 2014; Yang et al., 2015). Aungue la calidad de marca puede ser evaluada de forma objetiva para
los productos tangibles, en el caso de marcas de destino se refiere a la percepcion que tiene el visitante
sobre el destino (Yang et al., 2015). En el contexto de social media, Schivinski y Dabrowski (2015),
comprueban empiricamente la relacidén positiva entre conciencia de marca y calidad, por tanto se plantea
la siguiente hipotesis en el &mbito de los destinos turisticos:

H4: La conciencia de marca en social media influye de forma positiva en la calidad de marca del destino.

Dodds et al. (1991), encuentran que las informaciones almacenadas sobre el producto influyen en la
percepcion del valor de producto. Por ello, la conciencia de marca es la dimension fundamental en la
formacién del valor de marca (Aaker, 1991; Keller, 2003). En el contexto de turismo varios autores
concluyen empiricamente que existe una relacion positiva entre la conciencia y el valor percibido
(Webster, 2000; Oh, 2000; Kwun y Oh, 2004; Callarisa et al., 2012). Extendiendo estos resultados al
contexto de destinos turisticos y la influencia de social media en la formacion del valor (Schau et al.,
2009; Heinonen et al., 2013; Tasci, 2016), se propone la siguiente hipotesis:

H5: La conciencia de marca en social media influye de forma positiva en el valor para el cliente.

El eWOM representa una fuente de informacion muy importante a la hora de elegir un destino turistico
(Soderlund y Rosengren, 2007; Jalilvand y Samiei, 2012; Jalilvand et al., 2012; King et al., 2014), pero
también depende mucho de la plataforma online que el consumidor utiliza (De Matos y Rossi, 2008;
Cheung y Lee, 2012; Berger y lyengar, 2013; Floyd et al., 2015; You et al., 2015; Erkan y Evans, 2016).
En los trabajos sobre el valor de la marca de destino se ha investigado la intencion de recomendar
dentro del concepto de lealtad actitudinal (Pike et al., 2010; Bianchi y Pike, 2011; Bianchi et al., 2014;
Yang et al., 2015), sin embargo, no se ha comprobado la relacién entre estos dos conceptos en el
entorno del uso de social media. Siguiendo la trayectoria de los estudios mencionados se plantean las
siguientes hipotesis:

H6: La conciencia de marca en social media influye de forma positiva en el WOM

H7: La conciencia de marca en social media influye de forma positiva en el eWOM



2.3.3. Imagen dual del destino

En este trabajo se analiza la imagen a través de sus dos dimensiones: cognitiva y afectiva. En estudios
anteriores (Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martin, 2004; Lin et al., 2007; Li et al., 2010; Hyun y
O'Keefe, 2012), se ha demostrado empiricamente que la imagen cognitiva influye de forma positiva en la
imagen afectiva. Sin embargo, en los estudios del valor de marca de destino no se ha investigado dicha
relacion. Extendiendo los antecedentes al ambito de este estudio, se espera que la imagen cognitiva
tenga un efecto positivo sobre la imagen afectiva. Por tanto, se plantea la siguiente hipétesis:

H8: La imagen cognitiva influye de forma positiva en la imagen afectiva

2.3.4. Efectos de las dimensiones del valor de marca sobre la comunicacién boca-
oido

En el estudio sobre el valor de marca de Im et al. (2012) se confirma empiricamente que la imagen
cognitiva influye en la lealtad actitudinal. Sin embargo, en la mayoria de los estudios del valor de marca
los investigadores aplican la imagen afectiva, pero también observan la relacién positiva entre la imagen
y la lealtad actitudinal (Pike et al., 2010; Bianchi y Pike, 2011; Bianchi et al., 2014; Yang et al., 2015). Se
espera, por tanto, que cuanto mayor sea el valor de los dos componentes de la imagen de destino, méas
probable serd que el turista recomendé dicho destino. Sin embargo, en los estudios del valor de marca
no se ha investigado la relacion entre la imagen y el eWOM, aunque varios autores sefialan que existe
una relacion positiva entre estos dos conceptos (Jalilvand et al., 2012; Jalilvand y Samiei, 2012; Lin et al.,
2013), lo que permite plantear las siguientes hipétesis:

H9: La imagen cognitiva influye de forma positiva en el WOM.
H10: La imagen cognitiva influye de forma positiva en el eWOM.
H11: La imagen afectiva influye de forma positiva en el WOM.
H12: La imagen afectiva influye de forma positiva en el WOM.

En los estudios anteriores del valor de marca se ha observado que la percepcion de calidad de marca de
destino influye en la lealtad actitudinal (Pike et al., 2010; Bianchi y Pike, 2011; Bianchi et al., 2014).
Considerando que el uso de social media contribuira a que los consumidores evallien mejor los atributos
de calidad, es de esperar que cuanto mas elevado sea el nivel de percepcion de calidad de marca del
destino, mejor sera la lealtad actitudinal (el WOM) del destino turistico. Por tanto, se proponen las
siguientes hipétesis:

H13: La calidad de marca del destino influye de forma positiva en el WOM.
H14: La calidad de marca del destino influye de forma positiva en el eWOM.

Estudios previos evidencian la relacion positiva entre el valor percibido y la lealtad actitudinal (Cretu y
Brodie, 2007; Chen y Tsai, 2007), y entre el valor percibido y el WOM (Hartline y Jones, 1996; Oh, 1999;
Olaru et al., 2008). En la literatura de marketing turistico, los investigadores apuntan que el valor se crea
antes de la realizacion del viaje (Bianchi y Pike, 2011; Bianchi et al., 2014), y tiene una relacion positiva
con la lealtad actitudinal hacia la marca de destino (Bianchi y Pike, 2011; Bianchi et al., 2014).
Extendiendo los antecedentes al ambito de este estudio, esperamos una relacion positiva entre el valor



de cliente y el WOM en el momento de compra. También, se espera que el uso de social media pueda
ser un factor importante que afecte a esta relacion, por tanto, se plantean las siguientes hipétesis:

H15: El valor para el cliente influye de forma positiva en el WOM.

H16: El valor para el cliente influye de forma positiva en el eWOM.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1.Disefio del estudio

Para contrastar el modelo propuesto se realizdé un estudio cuantitativo a turistas sobre la marca turistica
del destino Valencia. Entre las razones por las que se eligié esta marca se encuentran en primer lugar
gue Valencia es la tercera ciudad mas grande de Espafia y uno de los destinos turisticos que demuestra
un crecimiento constante en los Ultimos afios. La segunda motivacion es el uso de social media como
herramienta de promocién, Valencia es lider en la Comunidad Valenciana en esta categoria segun el
barémetro del uso de social media de InvaTur2015%.

3.2.Escalas de medicion

Para medir las variables relacionados con la intensidad de uso de social media se ha utilizado la escala
adaptada del estudio de Lenhart et al. (2010), que se enfoca en cuantas veces un usuario se conecta a
un canal especifico de social media. Una escala similar se ha utilizado en los trabajos de Chu y Kim
(2011), Saw et al. (2013) y Vishwanath (2015).

La escala de la imagen cognitiva de destino turistico se ha adaptado del trabajo de Echtner y Ritchie
(1993), como un constructo de segundo orden que se relaciona de manera formativa con sus
dimensiones. Los atributos funcionales se miden a través de 14 items agrupados en torno a los atributos
culturales, naturaleza, diversion y ocio y clima e identidad mediterranea; estas dimensiones se relacionan
de forma reflectiva con sus indicadores.

3.3.Recogida de datos

Para responder a los objetivos de la investigacién y contrastar las hip6tesis planteadas, se desarroll6 un
estudio empirico por medio de un cuestionario estructurado. La poblacion objeto de estudio fueron
individuos mayores de 18 afos, turistas, estudiantes de idioma y estudiantes Erasmus. La recogida de
datos se desarroll6 durante los meses de junio, julio y agosto en los albergues de Valencia, Purple Nest y
Red Nest. Se realizaron los cuestionarios en el momento de llegada de los turistas cuando todavia no
habian tenido experiencia directa con el destino turistico. Los cuestionarios fueron realizados a través de
entrevista personal. Segin McMurray (2004), de entre varios tipos de encuestas, la entrevista personal
es la méas costosa, pero con menos margen de error.

2 http://invattur.gva.es/noticia/invat-tur-publica-el-v-barometro-de-redes-sociales-y-destinos-turisticos-de-la-
comunitat-valenciana/
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4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1.Tratamiento de lainformacién

Las relaciones planteadas en el modelo tedrico se estimaron mediante Partial Least Squares (PLS). La
decision de utilizar PLS para el contraste del modelo te6rico obedecioé fundamentalmente a que éste es
un algoritmo que permite estimar modelos en el que intervengan constructos formativos, sin necesidad
de indicadores globales adicionales para la identificacion del modelo. En este trabajo se ha incorporado
la imagen cognitiva como un constructo de segundo orden que se relaciona de manera formativa con sus
dimensiones (cultural, naturaleza, ocio e imagen mediterranea); estas dimensiones se relacionan de
forma reflectiva con sus indicadores. Esta estructura de modelo teérico molar fue estimada mediante el
procedimiento “repeated-indicators approach” (Léhmoller, 1989). El software utilizado para la estimacioén
de los parametros fue el Smart-PLS 3.0 (Ringle et al.,, 2005), utilizando un bootstrapping de 500
muestras para el calculo de la significatividad de los parametros.

Antes de pasar a contrastar las relaciones estructurales del modelo tedrico, se comprobd que el modelo
de medida disfrutara de las debidas condiciones de fiabilidad, validez convergente y validez
discriminante. Los tres indicadores utilizados para la evaluacion de la fiabilidad del instrumento de
medida han sido el coeficiente alpha de Cronbach (Cronbach, 1951; valor de aceptacion critico = 0,7), el
indice de Fiabilidad Compuesta (Fornell y Larcker, 1981; valor de aceptacion critico = 0,7) y el indice de
Varianza Extraida (Fornell y Larcker, 1981; valor de aceptacién critico = 0,5), excepto la imagen cognitiva
gue tiene valor ligeramente inferior de 0,5, explicable por cuanto es un constructo formativo. Estos tres
indicadores de fiabilidad superan sus correspondientes valores criticos para cada uno de los factores
analizados (excepto para el alpha de Cronbach de la dimensién de naturaleza del constructo de la
imagen cognitiva, que toma un valor ligeramente inferior a 0,7). Como evidencia de validez convergente,
los resultados que ofrece SmartPLS indican que son significativas (p<0,01) todas las cargas de los items
sobre su factor pronosticado, dichas cargas estandarizadas son mayores de 0,7 (Carmines y Zeller,
1979), el promedio de las mismas es superior a 0,7 (Hair et al., 2012) y el andlisis de las cargas cruzadas
no estableci6 cargas superiores de los indicadores sobre otras variables latentes distinta de la
pronosticada. Asi mismo, se puede observar que son significativos todos los pesos de las dimensiones
de la imagen cognitiva sobre el factor de segundo orden formativo (Chin, 1998).

Tabla 1. Validez discriminante del instrumento de medida

RRSS | CON | IMC | IMA | CAL | VAL | WOM | EWOM | CUL | NAT | OCI | MED
RRSS | 0.892
CON | 0.345 | 0.745
IMC | 0.235 | 0.423 | 0.631
IMA | 0.208 | 0.304 | 0.364 | 0.755
CAL | 0.187 | 0.472 | 0.709 | 0.434 | 0.734
VAL | 0.145 | 0.275 | 0.524 | 0.353 | 0.562 | 0.848
WOM | 0.209 | 0.344 | 0.471 | 0.476 | 0.533 | 0.442 | 0.922
EWOM | 0.282 | 0.366 | 0.390 | 0.412 | 0.476 | 0.407 | 0.637 | 0.802
CUL | 0.226 | 0.369 | 0.843 | 0.310 | 0.591 | 0.420 | 0.437 | 0.348 | 0.762
NAT | 0.140 | 0.261 | 0.771 | 0.242 | 0.563 | 0.364 | 0.410 | 0.336 | 0.556 | 0.752
OCl | 0.187 | 0.352 | 0.863 | 0.280 | 0.589 | 0.460 | 0.306 | 0.294 | 0.591 | 0.547 | 0.791
MED | 0.181 | 0.353 | 0.649 | 0.329 | 0.490 | 0.416 | 0.356 | 0.244 | 0.390 | 0.389 | 0.482 | 0.878
Nota: En la diagonal se representa la raiz cuadrada de la VE; bajo la diagonal se muestran las
correlaciones.




4.2.Contraste de hipétesis

La tabla 2 recoge los valores de los coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales, y los
respectivos niveles de significatividad de su estadistico t asociado. Cabe destacar que de las 16
hipétesis planteadas, 12 han sido confirmadas.

Tabla 2. Contraste de las hipétesis

Hipotesis Relacién estructural B t Bootstrap Contraste
H1 Intensidad de uso de social media = Conciencia 0.345 6.427** Aceptada
H2 Conciencia = Imagen cognitiva 0.002 0.783 Rechazada
H3 Conciencia = Imagen afectiva 0.183 0.011* Aceptada
H4 Conciencia = Calidad de marca 0.472 8.289** Aceptada
H5 Conciencia = Valor para el cliente 0.275 3.715% Aceptada
H6 Conciencia = WOM 0.071 1.220 Rechazada
H7 Conciencia ® eWOM 0.151 2.666** Aceptada
H8 Imagen cognitiva = Imagen afectiva 0.287 3.987** Aceptada
H9 Imagen cognitiva = WOM 0.108 1.338 Rechazada
H10 Imagen cognitiva = eWOM 0.012 0.161 Rechazada
H11 Imagen afectiva ® WOM 0.266 4.336** Aceptada
H12 Imagen afectiva = eWOM 0.212 2.710** Aceptada
H13 Calidad de marca = WOM 0.227 2.729** Aceptada
H14 Calidad de marca = eWOM 0.211 2.660** Aceptada
H15 Valor para el cliente ® WOM 0.145 2.339* Aceptada
H16 Valor para el cliente = eWOM 0.165 2.491* Aceptada

*=p<0,1,*=p<0,01

4.2.1. Efecto de social media en el valor de marca

El efecto de la intensidad de uso de social media en la conciencia de la marca resulté ser significativo,
aceptandose la hip6tesis 1. Este hallazgo esté en linea con los resultados obtenidos en trabajos previos
(Bruhn et al., 2012; Hutter et al., 2013; Schivinski y Dabrowski, 2015; Barreda et al., 2015).

4.2.2. Efecto dela concienciaen el valor de marca

Los resultados del presente estudio no confirman la influencia de la conciencia de marca y la imagen
cognitiva (H2), aun cuando este efecto se evidencié en estudios previos (Schuiling y Kapferer, 2004;
Esch et al.,, 2006; Barreda, 2014). No obstante, Janiszewski (1988) demostr6 empiricamente que la
interaccién entre la imagen cognitiva y afectiva puede ocurrir independientemente de la conciencia,
porgue se trata de un proceso preconsciente. Esto significa que un usuario puede llegar en contacto con
un estimulo que va a provocar unos cambios en el esquema (atributos de la imagen), sin darse cuenta.
En cuanto a la influencia de la conciencia de marca sobre la imagen afectiva, se confirma un efecto
positivo (H3), tanto como la relacién positiva entre la dimension cognitiva y afectiva de la imagen (H8), lo
gue nos permite concluir que entre la conciencia y la imagen cognitiva existe una relacion inconsciente e
indirecta que se refleja en la imagen afectiva.

Como se planteaba en la hipotesis 4, la conciencia de la marca influye en la calidad de marca (H4). Esta
relacion se ha confirmado en trabajos previos de Keller y Lehmann (2003), Pike et al. (2010) y Buil et al.
(2013), también en el estudio de Schivinski y Dabrowski (2015) en el contexto de social media. De forma
andloga, se cumple la hipétesis H5 de que la conciencia influye en el valor para el cliente. Esta relacion
sigue la misma linea de Dodds et al. (1991), en el sentido de que las informaciones que el consumidor



almacena influyen en la percepcion del valor, y de Webster (2000), Oh, (2000), Kwun y Oh (2004) y
Callarisa et al. (2012), que confirmaron la misma relacién en sus estudios.

4.2.3. Efecto del valor de marca en el comportamiento del consumidor

No se ha cumplido la cumplido la hipétesis que la conciencia influye en el WOM (H6), aunque en los
estudios anteriores de Hutter et al. (2013), Tsimonis y Dimitriadis (2014) y Barreda et al. (2015) lo
comprobaron. Sin embargo, se ha confirmado la hipotesis H7 de que la conciencia influye en el eWOM.
Visto desde otro dngulo, aunque no se ha encontrado un vinculo directo entre la conciencia de marca y
el WOM, se percibe que la conciencia influye en otras dimensiones del valor de marca (imagen afectiva,
calidad de marca, valor para el cliente) que tienen una relacion positiva con el WOM. Por tanto, se puede
concluir que entre la conciencia y el WOM existe una relacién indirecta.

Tal y como propone la psicologia cognitiva (Eysenck, 1984), se comprueba que la imagen cognitiva
influye en la imagen afectiva (H8). Este resultado sigue la misma linea de los estudios previos de Baloglu
y McCleary, (1999), Beerli y Martin, (2004), Lin et al. (2007), Li et al. (2010) y Hyun y O'Keefe (2012). No
se encuentra la relaciéon positiva entre la imagen cognitiva y el WOM y eWOM (H9; H10), pero se
observa un vinculo positivo entre la imagen afectiva y el WOM y eWOM (H11; H12) (véase la tabla 2).
Los resultados nos permiten concluir que la imagen cognitiva favorable no tiene como consecuencia la
recomendacion de una marca si no provoca emocion. Asi, la imagen afectiva que procede del
componente cognitivo se convierte en principal motor del comportamiento del consumidor (véase la
figura 2).

Las relaciones entre la calidad de marca del destino y el WOM (H13) y la calidad de marca del destino el
eWOM (H14) han sido confirmadas (Keller y Lehmann (2003). Esta relacién fue empiricamente
demostrada en los estudios previos del valor de marca (Pike et al., 2010; Bianchi y Pike, 2011; Bianchi et
al., 2014), aungque no se ha investigado antes en el contexto de social media y el eWOM. Finalmente, se
cumplen parcialmente las hip6tesis H15 y H16 de que el valor para el cliente influye en el WOM y eWOM
y en este sentido se aporta en la misma linea de Bianchi y Pike (2011) y Bianchi et al. (2014) que
comprobaron la relacion entre el valor y la lealtad actitudinal en sus estudios.

Figura 2. Evaluacion del modelo conceptual
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5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PRACTICAS
5.1.Conclusiones

Los resultados de este estudio constituyen una contribucion sobre el efecto del uso de social media en el
valor de marca que no se habia estudiado en el contexto de destinos turisticos. Ademas, considerando la
ausencia de trabajos empiricos sobre el valor de marca y social media indicada por AMA (2016), Keller
(2016), Swaminathan (2016), Gurhan-Canli (2016) y John (2016), esta investigacion ha realizado una
primera contribucién en este sentido. El contraste de hipotesis ha permitido también una mejor
comprension de la dinamica de la relacidon entre social media como fuente de informacién, de las
dimensiones del valor de marca y de la comunicacion boca-oido como la respuesta del comportamiento
del consumidor.

El presente trabajo profundiza en el conocimiento sobre el efecto de social media en el valor de marca de
destino, los cual puede ayudar a los gestores de marca a mejorar su estrategia de marketing online. Tras
destacar que los canales de social media representan una fuente de informacion muy importante para el
turista, las relaciones confirmadas entre las variables del presente estudio permiten afirmar que si un
destino esta bien posicionado en social media generara mayor conciencia de la marca, lo que conlleva
un impacto importante sobre la imagen de destino. Se concibe a la imagen como resultado de la
interaccién de sus dos componentes cognitiva y afectiva. Esto significa que no es suficiente con ofrecer
Unicamente informacién en social media sobre su marca de destino (atracciones turisticas, promociones
etc.) sino promover los valores de destino que provoquen una respuesta emocional positiva.
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