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Resumen: Los hoteles tradicionalmente ostentan una categoria de estrellas para informar a los
consumidores la calidad de servicios que pueden esperar al reservar una habitacion.
Actualmente, en las comunidades turisticas de clientes electrénicas se publica la categoria de
estrellas y tienen la posibilidad de comunicar su experiencia, afectando positiva o
negativamente la imagen proyectada de la marca hotelera. El objetivo de la investigacién es
establecer de una manera éptima los recursos empresariales que afectan positivamente a la
imagen de marca (categoria de estrellas) de los hoteles ubicados en el Mar de Cortés. Con la
aplicacién de un modelo de regresién y una correlacién de Spearman, se encuentra que los
recursos empresariales de infraestructura fortalecen la imagen de un hotel mediante la
categoria de estrellas, sin dejar de lado que las calificaciones de los clientes tienen una
correlacién positiva con la imagen proyectada y con los precios por habitacién estandar. De
esta manera se confirma que, en un contexto de marketing experiencial, la imagen y
capitalizacién de la marca es resultante de evaluaciones altas por los clientes, lo que permite
fijar precios altos que son variables de acuerdo con el sitio web.
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Optimization of resources and guest experiences: keys to strengthening the brand in the Sea of
Cortez

Abstract: Hotels traditionally display a star rating to inform consumers of the quality of services they can expect when booking a
room. Currently, electronic customer review sites publish star ratings and allow customers to share their experiences, which can
positively or negatively affect the projected image of the hotel brand. The objective of this research is to optimally establish the
business resources that positively affect the brand image (star rating) of hotels located in the Sea of Cortez. Using a regression
model and Spearman's correlation, it was found that business infrastructure resources strengthen a hotel's image through its star
rating, without neglecting the fact that customer ratings have a positive correlation with the projected image and standard room
prices. This confirms that, in an experiential marketing context, brand image and capitalization result from high customer ratings,
which allows for high prices that vary according to the website.

Keywords: customers, competitiveness, hospitality, brand, tourism.

Otimizacdo de recursos e experiéncias do héspede: chaves para fortalecer a marca no Mar de
Cortés

Resumo: Os hotéis tradicionalmente exibem uma classificacdo por estrelas para informar aos consumidores a qualidade dos servigos
que podem esperar ao reservar um quarto. Atualmente, nas comunidades turisticas de clientes eletrénicas, a classificagdo por
estrelas é publicada e os clientes tém a possibilidade de comunicar a sua experiéncia, afetando positiva ou negativamente a imagem
projetada da marca hoteleira. O objetivo da investigacdo é estabelecer de forma otimizada os recursos empresariais que afetam
positivamente a imagem da marca (classificacdo por estrelas) dos hotéis localizados no Mar de Cortés. Com a aplicacdo de um
modelo de regressao e uma correlacdo de Spearman, verifica-se que os recursos empresariais de infraestrutura fortalecem a imagem
de um hotel por meio da categoria de estrelas, sem deixar de lado que as avaliagdes dos clientes tém uma correlacdo positiva com
a imagem projetada e com os pregos por quarto padrdo. Desta forma, confirma-se que, num contexto de marketing experiencial, a
imagem e a capitalizacdo da marca sdo resultado de avalia¢des elevadas por parte dos clientes, o que permite fixar precos elevados
que sao variaveis de acordo com o site.

Palavras-chave: clientes, competitividade, hotelaria, marca, turismo.

https://doi.org/10.15446/innovar.v36n99.104838 2


https://doi.org/10.15446/innovar.v36n99.104838

Introduccion

El marketing de experiencias concibe al consumidor o cliente como una persona, mientras
que la visién tradicional lo ubica como el que compra productos. La segunda visualiza a la persona
como la que vive, manifiesta emociones, presenta alteraciones en el estado de animo, tiene
intereses y es participe de lo que estd sucediendo (Caridad et al, 2015). En este sentido, el
marketing de experiencias es objeto de estudio. Hirschman y Holbrook, como pioneros en plantear
una dimensién experiencial dentro del comportamiento que manifiestan los consumidores,
reconocieron la experiencia como una via alterna para comprender el comportamiento de los
consumidores (Holbrook & Hirschman, 1982). Uno de los diversos desafios que ha enfrentado el
marketing es la dificultad que tienen las empresas para obtener ventajas diferenciales en productos
y servicios (Barrios, 2012; Carbone & Haeckel, 1994), sin ignorar la capacidad de reconocer la
importancia que tienen las experiencias de los clientes en las estrategias de desarrollar clientes, asi
como la necesidad de obtener una ventaja competitiva (Allen et al., 2005; Barrios, 2012; Gentile
et al., 2007).

Ante este escenario, las empresas han centrado sus esfuerzos en analizar las experiencias
que sus productos y servicios pueden ofrecer, remarcando los estimulos asociados a su consumo
(Wilkstrom, 2004). Lo anterior permite considerar que la experiencia es un elemento vital en el
negocio de hoteleria, debido a que los consumidores procuran estimulos emocionales o asociados
al placer en los servicios prestados (Wakerfield & Blodgett, 1999).

En la industria hotelera se puede analizar la calidad desde dos perspectivas: una orientada
al sentido racional con criterios objetivos, que se basan en la clasificacion y categoria por estrellas
y los estandares de la norma ISO 9000 (Nufiez & Velasquez, 2011); otra con criterios subjetivos
basados en las percepciones del cliente bajo el modelo tedrico SErRvQuAL, desarrollados por Fick y
Ritchie (1991) o Getty y Thomson (1995), por citar algunos ejemplos en el caso del turismo, donde
los métodos de recopilacién de informacién se generan mediante la aplicacién de encuestas a
clientes que se hospedaron en un hotel y que contestan de manera voluntaria en las instalaciones
(L6pez & Serrano, 2004; Tribe & Snaith, 1998). Como fuente de recoleccién alterna, han tomado
fuerza las valoraciones de los clientes en comunidades turisticas web (Nifiez & Velasquez, 2011),
donde uno de los problemas que surge es analizar si las categorias mediante estrellas son un
elemento o indicador de calidad esperada en la actualidad, ademas de revisar el papel de las
comunidades de clientes en la imagen o referencia de calidad percibida en este tema.

Las categorias de estrellas en la industria hotelera mexicana

A principios de los afios noventa, las autoridades mexicanas con las reformas a las leyes
federales del turismo, metodologia y normalizacién descargaron la responsabilidad a las
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autoridades federales de establecer los criterios de normalizacién y certificacién de los hoteles
(“Clasificacion hotelera. ¢Lluvia de estrellas o fiestas de disfraces?”, 2011). Bajo el nuevo
ordenamiento, propietarios u operadores hoteleros eligen entre las categorias existentes (estrellas)
la que juzguen mas adecuada para sus establecimientos o, incluso, pueden crear otras nuevas. Fue
asi como surgieron los conceptos de gran turismo 'y categoria especial, ya que los hoteleros
aplicaron a establecimientos, segun su juicio, las categorias mencionadas porque estaban encima
de la maxima categoria vigente mas alta, la de cinco estrellas (“Clasificacién hotelera. ¢Lluvia de
estrellas o fiestas de disfraces?”, 2011).

Mas tarde, en 2016, el gobierno retomé la funcién de supervisar la clasificacién de los
hoteles, que deriv en que los prestadores de servicio de alojamiento tuvieran el requisito de llenar
un cuestionario elaborado por la Secretaria de Turismo, en el que se obtenia cierto puntaje que
resulta en una categoria que oscila entre 1y 5 estrellas (Portada, 2016). De esta manera, se logra
una autoclasificacién voluntaria, en la que se penalizaria con multas a hoteles que se ostenten con
una clasificacién diferente a la obtenida en la autoclasificacién y a los establecimientos que no
tienen clasificacién en la autoevaluacién comuniquen que no cuentan con una clasificacién o
categoria de estrellas para evitar sanciones y confusién con los turistas en los distintos portales
turisticos. Actualmente, algunos organismos como la Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles
consideran benéfica esta medida de las autoridades (Portada, 2016). Otros organismos, como
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Calidad Mexicana Certificada AC (Calmecac), una certificadora especializada en revisién del
cumplimiento de las normas ISO 900 en de referencia en México, en su momento desarrollaron un
modelo de categoria de estrellas y diamantes en 1999, en el que las estrellas representaban la
calificacién del estado que guardaban las instalaciones, en tanto que los diamantes estaban
referidos a los servicios y soporte administrativo (“Clasificaciéon hotelera. ¢Lluvia de estrellas o
fiestas de disfraces?”, 2011). Los beneficios de la certificacién Star & Diamonds son reconocimiento,
confiabilidad y confianza internacional, promocién, aseguramiento y mantenimiento de la calidad,
asi como sustentar las bases para la implementacién de los Sistemas de Gestién 1SO 9000
(Calmecac, 2015). En sintesis, la categoria expresada en estrellas es un atributo asociado a la
calidad buscando construir una imagen de reconocimiento internacional.

Algunas investigaciones previas en México analizan la calidad del servicio y los elementos
que afectan la demanda en los hoteles que ostentan una categoria de estrellas dada, cuyos
hallazgos principales son referentes para entender explicitamente lo que espera el cliente de un
nivel de calidad (expectativa) y la experiencia o percepcién durante su estancia (Martinez et al.,
2020). Otros trabajos recientemente analizan la misma tematica de brechas entre expectativas y
percepciones, cuyos resultados muestran que la calidad percibida dista mucho de lo que esperan
los clientes en Ecuador (Caiza et al., 2024). En este sentido de oferta y un nivel percibido de la
calidad, Rojas-Martinez et al. (2020) argumentan que el servicio de calidad es explicado por la
administracién y la predisposicion a cuidar las plurales necesidades de los clientes de acuerdo con
sus expectativas y requerimientos durante la experiencia de los huéspedes al momento de recibir
sus servicios. Otros argumentan que la calidad en el servicio debe estar estrechamente relacionada
con el modelo de negocios para las empresas de hospedaje (Paredes-Pérez et al., 2022),
permitiendo a la gerencia tener nocién y asegurar los servicios estandarizados y de calidad que
garanticen la satisfaccién del huésped desde una perspectiva holistica (Paredes-Pérez et al., 2022).

El sistema de clasificacién hotelera segtn la Secretaria Turismo (Sectur) aumenta la forma
de la clarificar y simplificar comunicativamente la elaboracién de un cédigo comin mediante
estrellas, que varia en un rango de 1 a 5 estrellas (Sectur, 2016).

La Secretaria de Turismo (Sectur) y el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (Conacyt)
elaboraron un reporte en el que se abordé una metodologia para clasificar a las empresas hoteleras.
En este reporte se establecen elementos resumidos para clientes y huéspedes, con el fin ubicar una
empresa en una categoria especifica de una manera simple. Por ejemplo, un hotel que fue ubicado
en la categoria de una estrella ofrece solo lo indispensable; los hoteles de dos estrellas, servicios e
infraestructura basicos; los de tres estrellas ofrecen instalaciones adecuadas, servicio completo y
estandarizados sin lujos; mientras que los de cuatro estrellas ofertan un servicio superior e
instalaciones de lujo; finalmente, los de cinco estrellas, instalaciones y servicios excepcionales
(Sectur, 2016).
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Uno de los elementos mas importantes al clasificarse es la autodenominacién en plataforma
mediante el llenado de un cuestionario que determina, a través de ciertas caracteristicas cubiertas,
la posibilidad de ostentar una categoria de estrellas especifica. Posterior al llenado, la propiedad
recibird una visita con fines de auditar la concordancia entre lo llenado y las capacidades de
infraestructura que tiene la empresa. Una vez dados los resultados, la empresa tiene tres meses
para reclasificarse o, si estd conforme con el resultado, puede ostentar dicha categoria en las
diversas plataformas digitales (Sectur, 2016). Sin embargo, poco se han revisado los efectos que
tiene la percepcidn de calidad por parte de los huéspedes en la imagen de marca que proyecta una
empresa hotelera; es decir, adicionalmente, al cubrir una serie de requisitos mediante una autoridad
gubernamental para ser merecedor de una categoria, puede evaluarse el papel del cliente.
Asimismo, al cubrir con una serie de requisitos en la categoria de estrellas en la cantidad de
servicios y amenidades, es interesante evaluar su papel en la imagen de marca (categoria de
estrellas) y, finalmente, es fundamental examinar la relacién de dichas medidas en los precios al
consumidor digital.

Por lo tanto, surgen las siguientes preguntas: cQué recursos empresariales estan
correlacionados especificamente de manera positiva con la imagen de marca que proyecta una
empresa hotelera en un sitio web digital de reservas en el Mar de Cortés?ZQué papel tiene la
experiencia vivida de los huéspedes en la imagen de marca? (Qué asociacion tienen sobre el precio
por habitacion digital la imagen de marca y la experiencia vivida de los huéspedes?

El trabajo de investigacion tiene por objetivo establecer la relacion que tienen los recursos
empresariales 6ptimos y las acciones de respuesta que tiene el cliente digital al vivir una
experiencia turistica sobre la imagen de marca o categoria de estrellas que tienen las empresas
turisticas ubicadas en el Mar de Cortés. Especificamente, se pretende examinar la correlacién que
tienen los recursos empresariales 6ptimos y la evaluacién de la experiencia vivida de los huéspedes
digitales en los precios por habitacién estandar en las empresas hoteleras del Mar de Cortés.

Después de esta introduccion, el trabajo se divide en cuatro secciones fundamentales: la
primera aborda el marco tedrico referencial, la presentacion el modelo teérico y la revisién literaria
que respalda la investigacion, asi como el planteamiento de la hipétesis; consecutivamente, se
presenta otra secciéon encaminada a establecer metodolégicamente los elementos que integran los
procesos de la investigacion; después se presenta un apartado conformado por los resultados de la
investigacion y su discusion respectiva; finalmente, se presentan las conclusiones y las limitaciones
del trabajo, asi como las lineas futuras de investigacion.

Marco teérico y revision literaria

El paradigma de la visién basada en recursos plantea que la ventaja competitiva de una
empresa es evaluada mediante recursos y competencias internas (Barney & Hersterly, 2015). Esta
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manera de concebir el origen de la ventaja competitiva y que dicho elemento puede ser controlado
por la empresa se basa en dos supuestos fundamentales: i) los recursos y capacidades pueden variar
entre empresas Y ii) las diferencias entre comparfiias pueden permanecer estables, donde los
recursos son clasificados, como humanos, fisicos, financieros y organizacionales (Barney & Hersterly,
2015).

La visién basada en recursos y capacidades plantea que los recursos se clasifican en tangibles
e intangibles (Barney & Hersterly, 2015; Helfat & Peteraf, 2003). En los primeros se pueden ubicar
elementos como la propiedad, las plantas de produccién, el equipamiento, los activos financieros
y los sistemas de tecnologias de la informacién; en lo segundos, el conocimiento, la orientacién a
las ventas, el involucramiento del cliente, el capital reputacional y las habilidades de liderazgo
(Gruber et al, 2010; Guesalaga 2014; Guesalaga., et al., 2018; Petrick et al., 1999). En este
sentido, algunos autores asocian la orientacion a las ventas con actividades mercadoldgicas, como
las marcas y las relaciones con el cliente (Guesalaga et al., 2018; Hooley et al., 2005; Kozlenkova
et al, 2014; Orr et al, 2011), las cuales son una fuente de ventaja competitiva sostenible
(Kozlenkova et al., 2014). Es asi como se construye una relacién con el cliente y un desarrollo de
ventas mediante actividades de marketing, incluyendo elementos reputacionales importantes que
les permiten a las empresas diferenciarse de otras. En este sentido reputacional, Navarro et al.
(2024) mencionan que la empresa puede construir relaciones internas (empleados,
administradores) y externas (proveedores y clientes).

Dentro de la literatura de la competitividad, se plantea un concepto central: el liderazgo en
servicios, que se compone de servicios o componentes del valor ofrecido, como la velocidad del
servicio y la confiabilidad, asi como un servicio posventa de calidad (Navarro et al., 2024). Su
importancia radica en que, para obtener ventaja competitiva en las reservas en linea, se ubican
intermediarios como las agencias electrénicas en linea, las cuales por medio de su capacidad de
respuesta generan reservas a los hoteles, en donde la confiabilidad y velocidad de servicio se
encuentran involucradas.

La relevancia del capital de marca en el marketing experiencial

Desde una perspectiva gerencial, el capital o el valor de marca es el valor afiadido que se
asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostenta. Este valor puede reflejarse en la
forma en que los consumidores piensan, sienten y actiian respecto de la marca, asi como en los
precios, la participacién de mercado y la rentabilidad que la marca representa para la empresa
(Kotler & Keller, 2016). En lo que concierne a los servicios de hoteleria, el capital de marca es
definido como un valor asociado con la marca del hotel y, en (ltima instancia, influye en su
rendimiento financiero (Bailey & Ball, 2006). Por lo tanto, las marcas con un alto capital resultan
tener un mayor reconocimiento por parte del consumidor (Park, 1994).
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En el sector turistico es importante precisar que la construccién de la marca esta asociada a
la ciudad o destino turistico, ya que una estrategia de dicha caracteristica intenta impulsar las
capacidades de atraccién turistica y satisfacer las necesidades lidicas del visitante (Valenzuela,
2015), lo que en cierta forma confirma la importancia de la respuesta o retroalimentacién del
huésped en su experiencia de viaje. Algunos trabajos mencionan que la comunicacién en redes
sociales y comunidades de clientes esta correlacionada con la decision de compra en el mercado
gastronémico, por citar un ejemplo (Cruz & Miranda, 2020). Otros enfatizan que los consumidores
tienen la necesidad de plasmar al exterior sus experiencias y el consumo de intangibles, utilizando
el portal de redes sociales, asi como la necesidad de comentar aspectos que pueden despertar el
interés a otras personas (Andrade, 2016; Luna, 2017; Sarmiento, 2016). Sin embargo, es
importante mencionar que los esfuerzos de la marca centrada en los consumidores crean ofertas
con atributos distintivos, simbélicos y emotivos (Quian et al., 2021). De esta manera, la
administracion de un marketing efectivo conlleva como metal final la consolidacién de un capital
de marca (Piriyakul et al., 2024).

Las caracteristicas que tiene el valor o capital de marca en el sector servicios permanecen
asociadas a la intangibilidad. Asi, un servicio con un valor de marca fortalecido tiene la capacidad
de prometer satisfaccién con la finalidad de generar confianza en los clientes (Barboza et al., 2022).
En la industria hotelera y turistica, las empresas que cuentan con mejores desempefios econémicos
y financieros poseen una mayor preferencia e intencién de compra entre los consumidores (Cobb-
Walgren et al., 1995; So & King, 2010). En especifico, una percepcién positiva de los clientes hacia
una marca se traduce en mayores ventas al influir en las intenciones y preferencias de los clientes.
Por lo tanto, es relevante la validacion de la relacién suscitada entre el valor o capital de marca y
el marketing experiencial (Barboza et al., 2022).

Contrariamente al marketing ortodoxo, el marketing experiencial enfoca sus lineas de
estudio en las vivencias del cliente, es decir, una circunstancia de vida con impacto en sus
emociones; se puede visualizar como una resultante de la interaccion con los estimulos que generan
los bienes de producto y servicios adquiridos (Barboza et al., 2022). De esta manera, las
experiencias contribuyen con valores emocionales, cognitivos, conductistas, sensoriales y de
relacién que toman protagonismo sobre los valores funcionales de un producto (Hernandez et al.,
2020; Zarantonello & Schmitt, 2010). De hecho, el marketing experiencial puede proporcionar
experiencias de orden holistico que conllevan percepciones sensoriales, emotivas y creativas, con el
fin de fomentar una interaccién personalizada y directa con el consumidor que no se desarrolla con
las estrategias tradicionales de marketing. Asi, el impacto asociado en el consumidor proviene del
involucramiento directo con el producto y el servicio (Garay & Hernando, 2013).

Algunos analistas como Budovich (2019) plantean que el marketing experiencial es un
método valido para consolidar una manera de comunicacién bidireccional entre la compafiia y el
consumidor, ya que el presente paradigma del marketing considera las elecciones del consumidor
en un sentido racional y emotivo. El mismo estudio delimita el marketing experiencial en
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dimensiones como los sentidos, el pensar y el actuar, que abarcan los diversos tipos de experiencias
que experimenta un cliente ante el estimulo de marketing en las fases de pre y poscompra, lo que
detona una actitud emocional del cliente o consumidor hacia el servicio o producto y, por ende,
hacia la marca (Budovich, 2019). Estos planteamientos coinciden con posturas previas de algunos
analistas como Brakus et al. (2009), quienes postularon la experiencia de marca como respuesta
interna del cliente que es conformada por cogniciones, sensaciones y sentimientos. Por lo tanto, es
valido plantear que, bajo el enfoque de marketing de experiencias, la relevancia recae sobre las
opiniones y las retroalimentaciones del cliente en el proceso de involucramiento; si tal postulado
es analizado desde la perspectiva de la administracién de la informacién, el registro correcto de
experiencias suscitadas con el cliente y la eficiente alineacion con el desempefio de marca ayudan
a fomentar la lealtad a la marca (Jin et al.,, 2015; Piriyakul et al., 2024).

Teorias turisticas de informacion y elecciones de hospedaje

Segln la teoria de la agencia, los viajeros se enfrentan a problemas de eleccién adversa o a
la existencia de asimetria de informacién precontractual a la hora de elegir proveedores turisticos
(Bergen et al., 1992). Esta asimetria de informacién aumenta en entornos electrénicos de
hospedaje (Casalé et al., 2015; San-Martin & Jiménez, 2017). Por otra parte. |a teoria de las sefiales
sugiere que las empresas (vendedores electrénicos) utilizan ciertos mecanismos o sefiales para
ayudar a los consumidores a inferir las cualidades no observables de sus productos, servicios y
comportamiento, reduciendo asi la incertidumbre (Chen et al., 2010; Kirmani & Rao, 2000). Tales
sefiales también reducen el procesamiento de la informacién y ayudan a los consumidores a evaluar
la calidad de los productos experienciales (Melo et al., 2017), como el caso de los servicios
hoteleros, porque durante el proceso de participacién o prestacién del servicio se pueden crear
experiencias memorables y significativas durante la prestacién del servicio (Yen, 2023).

Actualmente, el Internet tomé protagonismo de otras fuentes de informacién de viajes que
tradicionalmente se involucraban, como amigos, familiares, agentes de viajes y medios ortodoxos
de difusién como las revistas y folletos; de esta manera, se convierte en un elemento importante
en el proceso de decision de los turistas (Mendes-Filho et al., 2018). Los viajeros experimentaron
un cambio de roles, de uno pasivo a uno activo, al compartir los minimos detalles del paquete de
viaje. En este tenor, los sitios web influyen en los emprendimientos turisticos (Litvin et al., 2008),
por lo que, al monitorear los comentarios de los turistas sobre un destino, un producto o un servicio,
asi como una organizacién de turismo en redes sociales y portales electrénicos, se presentan
oportunidades y beneficios potenciales para las empresas turisticas (Thomaz et al., 2017).

En este contexto digital, surgen los comentarios de viajes en linea, los cuales sirven como
medios para compartir experiencias de viaje de los huéspedes con otras personas (Arsal et al.,
2008), y se pueden denominar como un “boca-boca on/ine' (Henning-Thurau et al., 2004). En el
campo turistico, los comentarios de viajes en linea son evaluaciones de viajes realizadas en
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comunidades virtuales que, en cierta medida, orientan a otros viajeros a tomar decisiones sobre sus
viajes (Mendes-Filho, 2014), y en lo que concierne a empresas turisticas es un factor decisivo en la
contratacién de servicios turisticos y la compra de productos relacionados (Silva & Correia, 2017).
En un tenor mas activo, cuando los clientes experimentan una marca que se alinea con sus
expectativas de consumo durante la participacién experiencia, se generan evaluaciones de marca
mas favorables y mayores preferencias de compra (Li et al., 2022).

Otros por su parte se enfocan en la calidad de la informacién, que cobra relevancia para
proporcionar detalles que sirvan a otros clientes para identificar los detalles de lo ofertado por las
empresas turisticas y tomar juicios de lo que emiten los comentaristas (Huang et al., 2022) a causa
de un comportamiento social interesante: la asociacién entre la popularidad con la calidad, bajo
la creencia técita de que, cuando las resefias son populares, reflejan las experiencias de un gran
ndmero de clientes y poder afirmar la calidad porque los clientes se identifican en su subconsciente
con los comentaristas que dejan informacién popular y asi respaldar la calidad del producto, ya
que los clientes tienden a identificarse, incluso de manera subconsciente, con los comentarios y
opiniones populares que otros usuarios comparten (Huang, Liu, & Wong, 2021; Huang, Wong &
Law, 2021).

Modelo tedrico

Este trabajo rescata un modelo conceptual de asociacién de variables expuesto por Belver
et al. (2020), el cual contempla que los sitios web tienen diferencias en la percepcién de calidad
en la reserva y asumen que existen riesgos y beneficios en el proceso de reserva, los cuales conducen
a un nivel dado de satisfaccion durante la estancia de hospedaje en un hotel y una actitud
favorable respecto a la marca del hotel (figura 1).

Percepcion de calidad en sitio Beneficios percibidos en un sitio
web de reserva web reservacion en linea

Riesgos percibidos en un sitio
web reservacion en linea

Satisfaccion especifica respecto
a una marca hotelera

A 4
Percepcion de una categoria en
estrella que posee un hotel

Actitud general percibida en Intenciones favorables a un
torno a un hotel hotel

Figura 1. Modelo empirico turistico. Fuente: Belver et al. (2020).
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Por otro lado, se observa que la percepcion de la categoria de estrellas afecta la actitud
generalizada que se tiene respecto a un hotel. Consecuentemente, la categoria en estrellas tiene
asociacién con la satisfaccion que puede tener un cliente durante su hospedaje, la cual repercute
en una actitud favorable a una marca del hotel (figura 1). Sin embargo, este articulo propone como
elemento adicional a la problematica que la calidad o prestigio que tiene un sitio web mediante
sus evaluaciones en linea puede afectar la imagen de marca (calidad percibida) que tiene un hotel,
mediante la categoria de estrellas.

La categoria de estrellas que ostenta un hotel (1 a 5) representa un sistema de clasificacion
oficial que requiere que las empresas cumplan con ciertos requisitos técnicos y fisicos. En general,
una categoria mas alta (mayor cantidad de estrellas) se asocia con mejores instalaciones y
equipamientos (Abrate et al., 2011), asi como mejores servicios (Shan et al., 2017), mayor nivel de
hospitalidad (Ariffin & Maghzi, 2012) y precios altos (Martin-Fuentes, 2016). Asimismo, una
categoria mayor provee servicios mas innovadores y diversos, traduciéndose en mayor calidad (Ding
et al., 2022). Una categoria mas alta también indica una mejor reputacién de empresa hotelera
(Abrate & Viglia, 2016; Radojevic et al., 2015) o una mayor garantia de su capacidad, confiabilidad
e integridad (San-Martin et al., 2015).

Por su parte, la reputacion juega un papel preponderante porque reduce el riesgo percibido
de la reserva de un hotel (Sun, 2014). Ostentar una categoria de estrellas representa compromiso
o promesas explicitas de calidad que giran en torno a atributos fisicos o niveles de servicio (Agusaj
et al., 2017). En este sentido, la categoria de estrellas actlia como una pista periférica para los
clientes, que busca inferir la calidad y ajustar su actitud hacia el hotel (Ariffin & Maghzi, 2012),
regulando la satisfaccién general de los clientes, dando forma a sus opiniones y expectativas
(Moshin et al., 2020). Al mismo tiempo es una variable préxima al prestigio, la reputacién y los
precios (Abrate et al., 2011; Abrate & Viglia, 2016; Ariffin & Maghzi, 2012).

De acuerdo con la teoria de sefializacién, la clasificacién por estrellas actia como una sefal
de la calidad general y la reputacién de los hoteles, lo que puede disminuir la incertidumbre al
ayudar a los consumidores a inferir informacién sobre las caracteristicas del hotel (Belver et al.,
2020). Ademas, la sefial proyectada debe ser percibida por el cliente (Yang, 2013) en torno a un
nivel mas alto de calidad y de prestigio en las instalaciones fisicas, asi como de amenidades (Agusaj
et al., 2017); asimismo, los clientes tienden a exhibir respuestas emocionales mas positivas hacia
hoteles de mayor categoria (Pichierri et al., 2024). Analistas como Nunkoo et al. (2020) consideran
que para los hoteles con altas categorias de estrellas es primordial tener mayores interacciones con
los clientes con el fin de obtener su satisfaccion y, en ciertos casos, el tener una categoria elevada
de estrellas conlleva clientes con mayores expectativas, tales como el compromiso y servicio, que
pueden concebirse como un derecho (Feng et al.,, 2024).

La literatura que ha abordado los precios y la percepcién de la calidad es vasta. Diversos
trabajos correlacionan positivamente la categoria de estrellas con precios (Abrate et al., 2011;
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Abrate et al., 2012; Andersson, 2010; Castro et al., 2015; Castro & Ferreira, 2018). Particularmente,
se identifica una asociacién positiva entre precios y evaluaciones de los clientes (Anderson, 2009;
Andersson, 2010; Castro et al., 2015; Herrmann & Herrmann, 2014; Schamel, 2012), donde el
aumento en las evaluaciones de los clientes esta asociado a un incremento en precios, e incluso
atributos internos del hotel dentro y fuera de la habitacién estan asociados a un aumento de
precios, utilizando portales web de reservas como fuente de informacién (Booking.com vy
Tripadvisor.com), que desagregan en diversas variables los elementos asociados a los precios, tales
como gimnasio, alberca, distancia del aeropuerto, habitaciones, entre otras (Anderson, 2012; Chen
& Rothschild, 2010; EI-Nemr et al., 2021 Thrane, 2007). Otros sostienen que la variacién de precio
esta correlacionada con las evaluaciones particulares de clientes en dimensiones especificas, como
limpieza, confort, relacién precio-calidad, personal y ubicacién de las comunidades electrénicas de
clientes (Castro & Ferreira, 2018; Kosciétek., 2017). Finalmente, algunos plantean que los clientes
asumen que gastar un precio alto en un hotel conlleva un riesgo, y las evaluaciones de los clientes
son un punto de referencia para evitar reducirlo, ya que se suscita una experiencia hedonista (Wang
etal., 2015) e incluso realizan analisis de sensibilidad de precios donde el aumento de precios esta
asociado a un incremento en la calificacién de las evaluaciones (Anderson, 2012; Nicolau et al.,
2020; Soler & Gemar, 2018; Soler et al., 2019). Particularmente algunos trabajos comparan los
efectos asociados sobre los precios por habitacion entre las distintas comunidades de clientes
turisticos en la web (Pawlicz & Napierala, 2017). De esta manera, surgen las siguientes hipétesis:

H1. La imagen de marca (calidad) que proyecta un hotel mediante la categoria de
estrellas estd positivamente correlacionada con una alta oferta de recursos tangibles de
infraestructura y servicios (intangibles) que posee un hotel, altos precios por habitacion y
elevadas valoraciones expresadas por los clientes en un esquema de evaluacion durante su
experiencia de viajes en una comunidad web.

HO. La imagen de marca (calidad) proyectada mediante la categoria de estrellas no
necesariamente estd correlacionada con una alta oferta de recursos tangibles de
infraestructura y servicios (intangibles) que posee un hotel, ni con altos precios por
habitacion y elevadas valoraciones expresadas por los clientes en un esquema de evaluacion
durante su experiencia de viajes en una comunidad web.

La calidad del sitio web se puede concebir como las evaluaciones de los usuarios sobre si las
caracteristicas de un sitio web satisfacen las necesidades de los consumidores y reflejan la
excelencia general que puede tener el sitio web (Chang & Chen, 2008). Para evaluar la calidad de
los sitios web de reservas de hoteles y su rendimiento se utilizan caracteristicas y atributos
relevantes, como las politicas de privacidad y seguridad, la calidad de la informacién, los
descuentos, la comodidad o la facilidad percibida de uso/reserva y disefio (Jeon & Jeong, 2017,
Kim & Kim, 2005; Li et al., 2017). La informacién de calidad que puede tener un portal web esta
asociada con proveer completamente informacién relevante que permite realizar comparaciones
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entre hoteles para facilitar el proceso de reserva, las cuales resultan en una mejor reserva o compra
(Wang & Wang, 2010).

Estudios del sector hotelero sefialan que la calidad del sitio web favorece el desarrollo de
actitudes positivas y fomenta las intenciones de uso o compra en linea (Morosan & Jeong, 2008;
Wang et al.,, 2015), y estos tienen capacidad de influir en el grado satisfaccién, porque la calidad
del sitio web de reservas (hotel o de sitios terceros de reserva) influye positivamente en la
satisfaccion con una experiencia hotelera especifica. La literatura previa muestra que la calidad
percibida del sitio web favorece la satisfaccién con una experiencia de compra electrénica (Jeon &
Jeong, 2017). En el contexto online, el sitio web es el punto de contacto con la empresa. Asi, la
calidad del sitio web puede influir en la evaluacién general del proceso de compra y en las
percepciones de la calidad del servicio (Pereira et al., 2016). Por lo tanto, las experiencias positivas
asociadas con la reserva en linea pueden mediar en las evaluaciones de los hoteles por parte de
los consumidores como parte de sus experiencias generales, afectando la planeacién de los viajes
de los turistas, es decir, la intensidad de uso de Internet a la hora de buscar informacion, reservar
y pagar servicios turisticos, lo que favorece la satisfaccion global del viaje (Belver et al., 2020;
Fernandez-Herrero et al.,, 2018). Sin embargo, la literatura poco ha estudiado la influencia que
tienen las evaluaciones de la experiencia de viaje en la imagen de calidad proyectada (categoria
de estrellas), porque, si se tiene capacidad de influir en la percepcién de la evaluacién del viaje, se
puede influir también en la imagen de calidad, rescatando que los canales o intermediarios juegan
un papel importante en la estrategia de diferenciacion.

Algunos autores cuestionan la fiabilidad de las comunidades de comentarios de clientes en
linea mas reconocidas que se ocupan de las recomendaciones de hoteles, tales como TripAdvisor,
Expedia y Booking.com (Gal-Oz et al., 2010). Por ejemplo, Stebbins (2015) argumenta que
TripAdvisor no es una fuente confiable, ya que cualquiera puede publicar y calificar cualquier
empresa independientemente de saber exactamente si experimentaron sus servicios 0 no como
huéspedes de un hotel determinado. Bajo tal panorama, no es necesario verificar su estado cuando
se trata del consumo real del servicio.

Stebbins (2015) menciona que Expedia y Booking.com son plataformas méas confiables para
los comentarios en linea en comparacién con TripAdvisor, debido a la utilizacién de politicas de
seguridad que solo permiten a los clientes reales/verificados comentar y clasificar. Como los
servicios son intangibles y perecederos, los clientes potenciales estan confiando cada vez mas en el
boca a boca electrénico para obtener una idea de valor de los servicios (Park & Lee, 2009).
Recientemente, diversos trabajos han tomado como referencia la plataforma Booking.com como
principal recurso de informacién para elaboracién de bases de datos de analisis empiricos (Castro
& Ferreira, 2018; Latinopoulus, 2018; Mondaca-Marino, 2019; Nicolau et al., 2020; Nieto-Garcia
et al,, 2019). Bajo estos parametros, se plantean las siguientes hipétesis:
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H2. La imagen de calidad proyectada por la categoria de estrellas estd correlacionada
positivamente con la valoracion realizada de los clientes durante su experiencia de
hospedaje en un hotel y es variable segin la comunidad electronica turistica de clientes.

HO. La imagen de calidad proyectada por la categoria de estrellas no estd
correlacionada positivamente por la valoracion realizada de los clientes durante su
experiencia de hospedaje en un hotel y es variable segun la comunidad electronica turistica
de clientes.

Caracteristicas de la investigacion y definicién de [a muestra

La investigacion es de corte cuantitativo y transversal, ya que no considera el analisis de las
variables en el tiempo, es decir, se considera un solo periodo (22 de febrero de 2022). El enfoque
de la investigacién es analitico porque se busca encontrar asociaciones entre multiples variables.
Por lo tanto, el alcance de la investigacién es correlacional, utilizando dos técnicas: la regresion
lineal multiple y la correlacion de Spearman para poder demostrar el cuerpo hipotético de la
investigacion.

La regresion mdltiple es una herramienta estadistica que trata de establecer si existe una
relacién de dependencia entre dos o mas variables. Esta técnica tiene por objetivo utilizar una
variable (Y) y una serie de variables independientes (X1, X2, ... Xn), la cual tiene como objetivo
estimar valores de cada variable mediante coeficientes y poder visualizar su influencia en el
fenémeno de investigacién. Es importante mencionar que la regresion lineal debe cumplir con
ciertos criterios para poder validarla estadisticamente, entre los que se destacan la varianza
homogénea de los errores y la distribucién normal.

En ciertas condiciones, donde se posee normalidad en la distribucién de datos, se recurre a
la correlacién de Spearman, que es una herramienta no paramétrica que mide una asociacion
monoténica bajo una distribucién que no es normal. Su funcién es medir la fuerza y la direccién de
asociacion entre dos variables.

En lo que concierne a la recopilacién de la informacién, se recurre a fuentes secundarias de
informacién provenientes de sitios web o comunidades de clientes con alcance internacional, como
lo es Booking.com y Tripadvisor.com. Asimismo, se obtuvo informacién proveniente de un sitio
turistico nacional de informacién de hoteles, como ZonaTuristica.com. Especificamente de los sitios
web internacionales se obtuvo el porcentaje de recomendacién; en el caso de Tripadvisor, la
calificacién general de satisfaccion que expresan los huéspedes al dia 22 de febrero del 2022. Con
el mismo periodo de tiempo, se obtuvo la cantidad de servicios y amenidades que ofrece un hotel
durante la estancia, el precio por habitacién y la cantidad de habitaciones en el portal Booking.com.
La categoria de estrellas se obtuvo del portal nacional de ZonaTuristica.com.
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Al hablar de las variables es importante mencionar que la recomendacién es un porcentaje
de satisfaccion promediado de los clientes que han opinado con respecto a una escala que evalta
un hotel en especifico al dia 22 de febrero del 2022 en Tripadvisor.com; en el mismo sentido, la
calificacién promedio de satisfaccién alcanzada en una escala de 0 a 10 en Booking.com, mientras
que el precio corresponde a una habitaciéon estandar en el periodo de tiempo mencionado.
Asimismo, la cantidad de habitaciones y el total de servicios y amenidades son las que reportaron
los hoteles en febrero de 2022. Finalmente, la categoria de estrellas que ostenta un hotel fue lo
registrado por los hoteles en febrero de 2022 en el portal ZonaTuristica.com.

Por otro lado, es importante mencionar que el sitio web Booking.com tiene siete dimensiones
de evaluacién: i) wi fi, ii) relacién precio calidad, iii) staf, iv) servicios, v) confort, vi) limpieza y
vii) ubicacién. Sin embargo, para comparar con el otro portal de Tripadvisor.com, se utiliza el
promedio general de calificacién de recomendacién, que es una evaluacién equivalente a la
aplicada en Tripadvisor.

Las variables son numéricas; la mayoria son discontinuas, salvo la clasificacién de estrellas
que es categdrica. Por lo tanto, los modelos de regresidn se ejecutaron en niveles, es decir, no
sufrieron transformaciones para obtener funciones logaritmicas o semilogaritmicas (tabla 1).

Tabla 1. Caracteristicas de las variables.

Variable Descripcién Dimensiones

Cuantitativa y discontinua. Calificacion
General de las evaluaciones en
Booking.com.

Satisfaccién del cliente (experiencia de

Evaluacién Booking.com hospedaie)

Cuantitativa y discontinua. Calificacién
General de las evaluaciones en
Booking.com.

Satisfaccién del cliente (experiencia de

Evaluacién Tripadvisor.com hospedaje)

Cuantitativa y discontinua.
Cantidad de habitaciones
(infraestructura del hotel).

Recursos empresariales tangibles

Cantidad de habitaciones .
(activos)

Recurso empresarial tangible
(financiero)

Cuantitativa y discontinua. Precio por

Precio por habitacion habitacién al 3 de marzo de 2022.

Cuantitativa y discontinua. Categoria
de estrellas que ostenta un hotel en los
portales web por el cumplimiento de
las normativas Sectur.

Recurso empresarial intangible

Imagen de marca . :
g (reputacional orientado a las ventas)

Cuantitativas y discontinua. Total de

Servicios y amenidades

servicios dentro y fuera de la
habitacién que posee un hotel, los
cuales pueden ser incluidos o tener un
costo adicional.

Recursos empresariales tangibles e
intangibles (reputacionales y orientado
a las ventas)

Fuente: elaboracién propia con Stata.
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Criterios de inclusion y exclusion

La muestra consta de 96 hoteles ubicados en diferentes destinos turisticos del Mar de Cortés
que cuentan con evaluaciones de los consumidores, los cuales ostentan una categoria de estrellas,
tienen un precio por habitacion estandar para reserva en linea, cuentan con servicios y amenidades,
y publican la cantidad de habitaciones en los portales web o comunidades turisticas de clientes
que se han mencionado con anterioridad. De esta manera, se excluyeron hoteles que no contaran
con alguno de los datos requeridos para integrarse en la muestra al 3 de marzo del 2022.

La muestra es conformada por 96 hoteles ubicados en diferentes destinos turisticos del Mar
de Cortés, tales como los Cabos San Lucas, que contiene la mayor cantidad de observaciones
(53,13%), sequido de Ensenada y Rosarito, quienes contienen el 19,79% vy el 11,46%,
respectivamente. Finalmente, Puerto Pefiasco, San Carlos y Guaymas, y San Felipe cuentan con el
5%, 7,29% y 3%, respectivamente, del total de la muestra (96 hoteles), como se expone en la
tabla 2.

Tabla 2. Caracteristicas de la muestra por destino turistico.

Destino Hoteles Muestra (%) Frec. Acum. (%)
Ensenada 19 19,79 19,79
Rosarito 11 11,46 31,25
San Felipe 3 313 3438
Pefiasco 5 521 39,58
San Carlos y Guaymas 7 7,29 46,88
Los Cabos 51 53,13 100,00

Total 96

Fuente: elaboracién propia con Stata.

En segundo lugar, los hoteles que conforman la muestra de estudio son de dos, tres, cuatro
y cinco estrellas. No obstante, al integrar el destino Cabos San Lucas, se ubican hoteles con una
categoria superior a las cinco estrellas, que son Gran Turismo o Categoria Especial (tabla 3), a los
cuales, para fines del andlisis cuantitativo, se los denomina como de seis estrellas en el modelo de
regresion.

Tabla 3. Caracteristicas de la muestra por categoria de estrellas.

Clasificacion Cantidad de hoteles Muestra (%) Frec. Acum. (%)
2 estrellas 4 417 417
3 estrellas 27 28,13 32,29
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4 estrellas 31 32,29 64,58

5 estrellas 11 11,46 76,04
Cat. Especial o Gran Turismo 23 23,96 100,00
Total 96

Fuente: elaboracién propia con Software Stata

La muestra contiene un 32,29%, 28,13% y 23,96% de hoteles que cuentan con categorias
de cuatro y tres estrellas, asi como de Gran Turismo o Categoria Especial, respectivamente, mientras
que los hoteles de cinco y dos estrellas representan el 11% y 4% por ciento (tabla 3).

Meétodos de andlisis para comprobacion de hipotesis

Los métodos propuestos de analisis son los modelos de regresion de corte transversal, los
cuales son aplicados para analizar las variaciones de precios por habitacién y asociadas a
caracteristicas del hotel, como servicios, amenidades y categoria de estrellas (Espinet et al., 2003;
Israeli, 2002; Monty & Skidmore, 2003; Thrane 2007; Yang et al., 2016). En ocasiones, se ha
propuesto que las calificaciones en linea afectan las variaciones en precios (Anderson, 2009;
Phillips et al., 2017; Schamel, 2012; Serra & Salvi, 2012). Algunos trabajos plantean que las
calificaciones en linea son un indicador de calidad porque manifiestan la reputacién de un hotel,
lo que la asocia con precios mas altos, con fuentes de informacién como Tripadvisor, Booking,
Expedia, entre otras (Phillips et al., 2017; Yacouel & Fleischer, 2011; Zhang et al,, 2011). Con lo
anterior, se intenta rescatar la informacién de dichas fuentes y proponer una regresién que analice
la manera en que la infraestructura de un hotel afecta la categoria de estrellas, sin ignorar las
evaluaciones en linea como indicador numérico de publicidad de boca en boca y de reputacién en
la categoria de estrellas (O'Connor, 2010; Yang et al., 2016); ademas, se explora la importancia en
reputacion y la reputacion proyectada por un proveedor de servicios en la categoria de estrellas,
algo no visualizado en la literatura aplicada.

Las especificaciones de los dos modelos en funcién de la categoria de estrellas son las
siguientes:

Cantidad de Estrellas = 0+ 1 Cantidad de Habitaciones +
B2 Servicios y Amenidades + 3 Evaluacién Booking + ¢ (1)

Cantidad de Estrellas = 0+ 1 Cantidad de Habitaciones +
B2 Servicios y Amenidades + [3 Evaluacion Tripadvisor + ¢ (2)

Las especificaciones de las dos regresiones en funcién del precio por habitacién son las
siguientes:
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Precio por habitacion = [0+ B1 Evaluacion Booking +

p2 Cantidad de Estrellas + ¢ (3)
Precio por habitacion = [0+ f1 Evaluacion Tripadvisor +
B2 Cantidad de Estrellas + ¢ (4)

Resultados y discusién

Las regresiones expuestas en las tablas 4 y 5 poseen un coeficiente de determinacién de
0,6817 yde 0,6777. En otras palabras, el 68,17% y el 67,77% de las variables que conforman los
modelos explican los elementos asociados a las variaciones de la imagen que proyecta la categoria
de estrellas. Las variables son significativas al 99% de confianza, y se visualiza que la evaluacién
de los clientes es la variable de mayor importancia en el primero (tabla 4), sequido de los servicios
y amenidades (tabla 5), seglin los coeficientes en ambos modelos. Ambos modelos son
estadisticamente validos y tienen baja colinealidad entre los regresores, varianza homogénea,
distribucién normal y correcta especificacion.

Tabla 4. Resultados en funcién de la categoria de estrellas con el sitio web de reservas Booking.

R cuadrada = 0,6817

Prob. F = 0,0000 Nimero de observaciones = 96
Variable Coeficiente p>t T
Cantidad de habitaciones 0,0007998 0,139 1,49
Recomendacién Booking 0,4044320 0,000** 3,96
Amenidades y servicios 0,0926461 0,000** 9,91
Homocedasticidad Colinealidad
Test Breusch Pagan Prueba Vif
Chi2 = 0,60 Media Vif = 1,22
Prob > chi 2 = 0,4377
Distribucién Normal Especificacién
Test Jarque Bera Test de Ramsey
Prob > chi 2 = 0,3262 Prob > F = 0,1119

**Significativas al 99%

Fuente: elaboracién propia con Stata.

Los resultados de las dos regresiones (tablas4 y 5) nos confirman elementos muy
importantes. En primer lugar, se puede observar que la valoracién de la experiencia vivida de los
huéspedes en un hotel es fundamental para establecer un parametro para la satisfaccion,
(coeficientes de 0,404432 y 0,0146660). Aqui, se resalta la importancia del sitio web de reservas,
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tal y como lo establece el modelo de Belver et al. (2020), en torno a la relevancia de los sitios web
en la satisfaccion de la reserva, porque las online travel agencies (0TA), como Booking.com, hacen
una encuesta de satisfaccion a los clientes hospedados via e-mail. Asimismo, Tripadvisor, como
comunidad digital de clientes, permite evaluar la experiencia de los huéspedes; sin embargo, se
observa que la correlacién es mayor en la 0TA, que en una comunidad electrénica. Esto confirma
los planteamientos de algunos analistas sobre el prestigio que tiene un sitio web en torno a sus
atributos (Morosan & Jeong, 2008; Wang et al., 2015), la diferencia durante el proceso de reserva
digital (Wang & Wang, 2010) e incluso en el proceso posterior a la reserva (Fernandez-Herrero,
2018; Jeon & Jeong, 2017; Pereira et al., 2016).

Una de las diferencias principales corresponde a las finalidades de cada sitio web. Uno es
una OTA, cuya finalidad es facilitar la reserva y que los clientes asiduos plasmen sus experiencias
de viaje. Mediante esas evaluaciones los sitios web deciden trabajar con unos hoteles y dejar de
trabajar con otros independiente de su comision. Ese es el prestigio de garantia de ofertar opciones
viables para los consumidores digitales, mientras que una comunidad digital ofrece informacién
hoteles y precios con fines informativos donde clientes plasman sus experiencias en las
evaluaciones de satisfaccion, afiadiendo un ranking en funcién de las calificaciones. Otra diferencia
es que Tripadvisor emite una encuesta asumiendo que la persona reservd una habitacién sin
considerar filtros estrictos y Booking.com envia encuestas a personas que reservaron y pagaron en
la plataforma.

Es importante mencionar que las evaluaciones expresadas en satisfaccién o experiencia
tienen un impacto en la reputacién (categoria de estrellas) e incrementa la confianza en el proceso
de reserva, confirmando los planteamientos y hallazgos (Abrate et al., 2011; Abrate & Viglia, 2016;
Sun, 2014), que incluso se traduce en mayor nivel de calidad (Ding et al., 2022). De esta manera,
se confirma que, a mayor categoria de estrellas, posiblemente mayor nivel calidad (Radojevic et al.,
2015); incluso, en las ponderaciones numéricas, bajo ciertas condiciones, elementos emotivos
podrian influenciar (Pichierri et al., 2024), a razén de un mayor nivel de involucramiento con el
cliente mediante interacciones digitales (Nunkoo et al, 2020) y de fomentar experiencias
memorables durante la prestacion del servicio hotelero (Yen, 2023). Por lo tanto, se reconoce este
planteamiento tedrico del marketing de experiencias en torno a asociaciones numéricas y emotivas
(Budovich, 2019) con fines de capitalizar la marca: si esta se alinea con las expectativas del cliente,
se suscitan evaluaciones mas favorables y mayor predisposicién a la compra o reserva (Li et al.,
2022).

Tabla 5. Resultados en funcién de la categoria de estrellas con la variable comunidad de clientes Tripadvisor.

R cuadrada = 0,6777

Prob. F = 0,0000 Ndimero de observaciones = 96
Variable Coeficiente p>t T
Cantidad de habitaciones 0,0008771 0,110 1,61
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R cuadrada = 0,6777

Prob. F = 0,0000 Nimero de observaciones = 96
Variable Coeficiente p>t T
Recomendacién Tripadvisor 0,0146660 0,000** 3,79
Amenidades y servicios 0,0891198 0,000** 9,02
Homocedasticidad Colinealidad
Test Breusch Pagan Prueba Vif
Chi2= 0,60 Media Vif = 1,31
Prob > chi 2 = 0,1469
Distribucién Normal Especificacién
Test Jarque Bera Test de Ramsey
Prob > chi 2 = 0,7494 Prob > F = 0,3988

**Significativas al 99%

Fuente: elaboracién propia con Stata.

Los resultados de la variable servicios y amenidades con coeficientes para Booking.com
(0,0926461)y Tripadvisor (0,0891198) son vitales porque, como se plantea en el modelo de Belver
et al. (2020), la categoria de estrellas representa una serie de elementos o requisitos que cubre la
Sectur (2016) en torno a la encuesta o formato de registros de recursos de servicios y amenidades
para ameritar una categoria, bajo un enfoque estratégico de recursos tangibles e intangibles
(Barney & Hersterly, 2015; Guesalaga, 2014; Guesalaga et al., 2018). No obstante, saber si el
cliente percibe que dichos atributos alimentan la reputaciéon de marca se traduce en registrar o
manifestar una experiencia favorable, que es un recurso reputacional externo y clave en la
construccién de relaciones (Navarro et al., 2024), donde no solo se construyen relaciones, sino que
se cubre la necesidad de que los clientes plasmen sus sentimientos, emociones y elementos
simbdlicos (Quian et al., 2021) que capitalicen la marca (Piriyakul et al., 2024). En este sentido,
los planteamientos de los coeficientes coinciden con resultados de investigaciones previas, donde
se suscita una correlacién entre mayor oferta de servicios y amenidades que alimentan esa imagen
de reputacién (Abrate et al.,, 2011; Shan et al., 2017) e incluso mayor pluralidad e innovacién de
los servicios (Ding et al., 2022). Bajo esta légica, con la informacién expuesta en los consumidores,
otros pueden tomar un juicio entre lo que oferta la empresa turistica en servicios y lo que ellos
interpretan de lo evaluado y comentado por otros clientes (Huang et al., 2022).

A continuacién, se presentan las regresiones de los modelos en funcién de los precios
(ecuaciones 3 y 4). Los modelos reportan que no cumplen con las pruebas y parametros para
establecer una regresién estadisticamente significativa (tablas6 y 7), porque no estan
correctamente especificados, tienen varianza heterogénea de los errores y no poseen distribucién
normal.

Tabla 6. Modelo en funcién de precios con la variable del sitio de reservas Booking.com.
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R cuadrada = 0,4396

Prob, F = 0,0000

Ntimero de observaciones = 96

Variable Coeficiente p>t T
Recomendacién Booking 1164,227 0,223 3,79
Estrellas 4014,458 0,000** 6,76
Homocedasticidad Colinealidad
Test Breusch Pagan Prueba Vif
Chi2= 66,67 Media Vif = 1,32
Prob > chi 2 = 0,000
Distribucién Normal Especificacién
Test Jarque Bera Test de Ramsey
Prob > chi 2 = 0,0000 Prob>F= 0,0000

**Significativas al 99%

Fuente: elaboracién propia con Stata.

Como se puede apreciar en estos modelos, la recomendacién no es significativa en los
precios, carecen de validez estadistica y la distribucion es lejana a la normalidad, lo que indica que
se debe recurrir a métodos no paramétricos, donde se asume que la distribucién no se comporta

acorde a una distribucion normal.

Tabla 7. Modelo en funcién de precios con la variable comunidad de clientes Tripadvisor.

Rcuadrada = 0,4331

Prob, F = 0,0000

Niimero de observaciones = 96

Variable Coeficiente p>t T
Recomendacién Tripadvisor 22,97259 0,518 0,65
Estrellas 4156,674 0,000 6,73
Homocedasticidad Colinealidad
Test Breusch Pagan Prueba Vif
Chi2= 67,33 Media Vif = 1,41
Prob > chi 2 = 0,0000
Distribucién Normal Especificacién
Test Jarque Bera Test de Ramsey
Prob > chi 2 = 0,0000 Prob > F= 0,0000

Fuente: elaboracion propia con Stata.

En un analisis no paramétrico, la correlacién de Spearman indica coeficientes de correlacién
significativos al 99% de confianza, donde atributos de imagen de marca, como la clasificacién o
ranking de estrellas que ostenta un hotel, tienen alta correlacién con el precio por habitacion
(0,7712). Por su parte, las recomendaciones de los clientes mediante comunidades, como
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Tripadvisor.com y Booking.com, tienen una asociacién moderada con el precio por habitacién
(0,4690) y (0,4771), respectivamente.

Tabla 8. Correlacién de Spearman (con la variable precio por habitacién).

Variable Precio por hab. Tripadvisor Booking Estrellas
Precio por hab. 1,0000
Recomendacién Tripadvisor 0,4690** 1,0000
0,0000
Recomendacién Booking 0,4771** 0,7444 1,0000
0,0000 0,0000
Clasificacién o Ranking de Estrellas 0,7712** 0,5872 0,5363 1,0000
0,0000 0,0000 0,0000

**Significativa al 99%
Fuente: elaboracién propia con Stata.

Los resultados coinciden con los planteamientos asociados a los incrementos de precios y las
altas calificaciones en las evaluaciones de los clientes que son expresadas en diferentes sitios web
durante su experiencia de viaje (Anderson, 2012; Andersson, 2010; Castro & Ferreira, 2018;
Herrmann & Herrmann, 2014; Kosciétek, 2017; Wang et al., 2015). Ademas, estos incrementos o
correlaciones positivas de precios se manifiestan complementariamente con la categoria de
estrellas que posee un hotel como imagen o proyeccién de calidad, afirmando los planteamientos
de diversos trabajos (Abrate et al., 2011; Abrate et al., 2012; Andersson, 2010; Castro et al., 2015;
Castro & Ferreira, 2018; Schamel, 2012). Esto, a su vez, se traduce en un mayor capital de marca
via precios (Kotler & Keller, 2016) y un mayor rendimiento financiero desde la éptica del marketing
turistico (Bailey & Ball, 2006), lo que confirma los planteamientos del marketing turistico en torno
a que un mayor desempefio econémico es resultado de mayor preferencia de compra entre los
consumidores (Cobb-Walgren et al., 1995; So & King, 2010).

Conclusiones

El trabajo cumple parcialmente con algunos de los objetivos e hipétesis planteadas. Uno de
los hallazgos mas relevantes esta relacionado con la experiencia, que no necesariamente debe verse
como la medicién de satisfaccién de calidad, ya que las emociones implicitamente estéan presentes
en la manera de evaluar una empresa hotelera. Esta expresion fortalece la reputacién electrénica
o categoria de estrellas que tiene un hotel en especifico. Sin embargo, sus efectos son variables
dependiendo del portal o el sitio web, ya que el contexto para el que fue creado juega un papel
importante. Sin embargo, los efectos de la intervencién de la experiencia sobrepasan la reputacién,
porque incide en la estrategia de fijacion de precios por habitacién. Por lo tanto, la gerencia
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hotelera debe considerar que la experiencia impacta en las decisiones de la administracién de la
marca y en la estrategia de fijacion de precios electrénica.

Por otro lado, si bien se sabe que la categoria de estrellas representa un nivel o cantidad de
atributos diferenciadores, es imperante comprender que los servicios y amenidades fortalecen la
imagen que representa. Sin embargo, debe cuidarse la administracién y operacion de los servicios
y amenidades, porque en cierta forma estos inciden en la experiencia. Claramente no se visualiza
con esta investigacion si, para construir y administrar una reputacion, es mas importante lo que
percibe el cliente o la infraestructura de recursos estratégicos, ya que los resultados no son
consistentes para generalizar.

En lo que concierne a la capitalizacién de la marca, es producto de una serie de estrategias
respaldadas mediante la ponderacién de la experiencia. Cuando esta capitalizada, se visualizan
sus efectos en los precios, como una medida de desempefio confiable para tener ventaja
competitiva, lo que permite inferir que los atributos tangibles e intangibles son recursos
fundamentales para el proceso de reserva digital en el Mar de Cortés.

Limitaciones y trabajos futuros

Las limitaciones del trabajo recaen en que no se incluyen online travel agencies como
Expedia para comparar efectos y poder determinar una generalidad para un caso especifico y para
comunidades digitales con el fin de poder analizar la capitalizacién de marca. Otro elemento
importante es que no se incluyen mas destinos para comparar si ciertos hallazgos son generales en
un contexto nacional o se limitan a la regién. Asimismo, seria recomendable clasificar los servicios
y amenidades dentro y fuera de la habitacién que capitalicen la marca para identificar elementos
particulares de ventaja competitiva, lo que permitiria desarrollar lineas futuras de trabajo en torno
a este tema.
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