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RESUMEN

Con el objetivo de analizar en profundidad las razones de la direccion e intensidad de la
busqueda de informacion en destino, en este trabajo se ahonda en el estudio del valor
percibido, que hasta el momento no ha sido analizado en relacidn a la informacion obtenida
en los destinos turisticos. Centrados en el andlisis de la fuente de informacion “personal del
hotel”, las conclusiones, ponen de manifiesto que en destino el valor mds importante de la
informacion es su dimension funcional, que junto a otros pardmetros, explican la
probabilidad de eleccion de esta fuente de informacion y la intensidad de la busqueda de
informacion realizada. Por ultimo, y como parte de las conclusiones, se incluyen directrices de
interés para el ambito empresarial, acorde a los resultados obtenidos.
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ABSTRACT

Aiming to analyzed in deep the reasons of the direction and intensity of the tourist’s
information search at destination, this research investigate the perceive value of the
information, construct that hasn’t been examined in connection to the obtained information
at destination. As a result, between the main conclusions, it is pointed out that the most
important component of the information value at destination is the functional dimension,
which, together with other factors, explains the sources probability selection and the search
intensity. Finally, and as a part of the conclusions, some tourism management implications
are presented, according to the obtained results.
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1. Introduccion

La mayoria de las investigaciones sobre busqueda de informacidn en turismo se han
centrado tradicionalmente en el analisis de sus caracteristicas, utilidad e intensidad durante
la planificacidon del viaje (Hwang y Fesenmaier, 2004; Di Pietro et al. 2007). No obstante,
algunos estudios sefialan que los turistas realizan una parte importante de la busqueda de
informacién en destino, bien porque deliberadamente toman algunas decisiones alli, bien
porque durante las vacaciones surgen nuevas dudas o afloran determinadas circunstancias
que provocan cambios en algunas decisiones previamente tomadas (Sirakaya and Woodside,
2005). Los estudios centrados en la busqueda de informacién en destino son pocos y
recientes (Rompf, 2001; Bieger y Laeser, 2004; Romp, Di Pietro y Ricci, 2005; Wang, Severt
y Rompf, 2005; Pearce y Schott, 2005; Di Pietro et al., 2005, 2007; Ortega y Rodriguez, 2005,
2007, 2009; Alen et al., 2009), lo que abre una interesante linea de trabajo.

Ademas, en este contexto, surgen nuevos intereses de investigacion. Asi, un tema de vital
importancia para entender el comportamiento de busqueda de informacion del consumidor
es el valor de la informacién (Vogt y Fesenmaier, 1998), tematica que ha sido aplicada
recientemente al ambito del turismo (Cho y Jang, 2008), pero con pocos trabajos
desarrollados en el ambito de la busqueda de informacién en destino.

Asi, esta investigacion se centra en el papel de la fuente de informacion “personal del hotel”
en los procesos de busqueda de informacién en destino, analizando los determinantes que
influyen en su utilizacién por parte del turista, pues aunque algunos trabajos previos han
analizado las fuentes de informacién en destino (p. e. Rompf, 2001; Romp, Di Pietro y Ricci,
2005; Pearce y Schott, 2005; Wang, Severt y Rompf, 2005; Di Pietro et al., 2007) esta
tematica ha sido escasa en la literatura, si bien su estudio puede aportar hallazgos de interés
para las organizaciones y empresas turisticas (Di Pietro et al., 2007)

En las siguientes secciones, tras realizar una revision en torno a la busqueda de la
informacién en turismo y la importancia del valor de la informacion para el turista, se
proponen una serie de hipdtesis que se contrastaron mediante una investigacion empirica
de corte cuantitativo. Por ultimo, se presentan las conclusiones, las implicaciones para la
gestidn empresarial, las limitaciones y lineas de investigacion futuras.

2. La busqueda de informacion en destino

Desde mediados de los afios setenta hasta la actualidad, se han elaborado un gran ndmero
de trabajos sobre busqueda de informacion en el dmbito del turismo (p. e. Gitelson y
Croptom, 1983; Shul y Croptom, 1983; Perdue, 1985; Snepenger, 1987, Um y Crompton,
1990; Fesenmaier y Vogt, 1992; Vogt, Fesenmaier y MacKay, 1994; Fodness y Murray, 1997,
Fodness y Murray, 1998; Vogt y Fesenmaier, 1998; Lo, Cheung y Law, 2002; Kerstettery
Cho, 2004; Bieger y Laesser, 2004; Cai, Feng y Brieter, 2004; Lo, Cheung y Law, 2004; Oorni,
2004; Ortega y Rodriguez, 2005, 2007, 2009; Lou, Feng y Cai, 2005; Pan y Fesenmaier, 2006;
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Lou y McKercher, 2006; Di Pietro et al., 2007; Jun, Vogt y MacKay, 2007; Govers, Go y
Kumar, 2007; Hyde, 2007; Hyde, 2008; Cho y Jang, 2008; McCartney, Butler y Bennet, 2008;
Grgnflaten, 2009; Alen et al., 2009; Carneiro y Croptom, 2010; Chiang, King y Nguyen, 2011).

De la revision realizada se desprende que el interés por las fuentes de informacién utilizadas
por los turistas ha estado presente como un nucleo de investigacidn, relevante tanto a nivel
conceptual como empirico. Asi, mas alla de las aproximaciones generalista a la descripcion
del proceso de decisidn del turista, en donde la busqueda de informacién se incardina como
una etapa mas (Moutinho, 1987; Jeng y Fesenmaier, 2002), los trabajos conceptuales han
descrito el uso y tipo de fuentes mas relevantes y utilizadas por los turistas (Nolan, 1976;
Spenenger y Spenenger, 2993;Gursoy y McCleary, 2004; Jung, 2005). Ya desde
planteamientos empiricos, y aunque resulta complicada una clasificacion de las
investigaciones realizadas en torno a la busqueda de informaciéon en turismo, pueden
diferenciarse diversos nucleos de interés. Casi todos los trabajos se han centrado en la etapa
de planificacion previa a la eleccién del destino. Algunas aproximaciones son meramente
descriptivas, identificando las fuentes de informacidon que utiliza el turista (Fesenmaier y
Vogt, 1992), mientras que otros trabajos se centran en la descripcién de las estrategias de
planificacion y busqueda de informacion desarrolladas (Stewart y Vogt, 1999; Fodness vy
Murray, 1999; Oomi, 2004; Pan y Fesenmaier, 2006; Hyde, 2007;Kenneth, 2008). Muchas
investigaciones han analizado la diversidad de perfiles de turistas en funcion de su
comportamiento en la etapa de planificacion, las fuentes de informacion que utilizan
(Gitelson y Croptom, 1983; Shul y Croptom, 1983; Perdue, 1985; Snepenger, 1987; Fodness y
Murray, 1997, 1998) o diferentes tipos de variables sociodemograficas y/o psicoldgicas
Gursoy y Chen, 2000; Bieger y Laesser, 2000; Gursoy y Umbreit, 2006; Park y Kim, 2009; Dey
y Sarma, 2009).

Otro nucleo importante de investigaciones trata de identificar variables que pueden influir
sobre la seleccién de una determinada fuente de informacién, o en las caracteristicas que
presenta la propia busqueda de informacion. Variables como los motivos del viaje (Gursoy,
2003; Chiang et al., 2011) la experiencia (Stewart y Vogt, 1999), el conocimiento previo y la
credibilidad de la fuente, (Kerstetter y Cho, 2004), el tipo de destino y las caracteristicas del
viaje, (Bieger y Laesser, 2004; Gronflaten, 2009), el nivel de implicacién (Cai et al. 2004) o las
caracteristicas sociodemograficas y el uso de internet (Lou et al, 2005; Jun et al, 2007) han
sido analizadas.

Por otro lado, la intensidad de la busqueda de informacidn ha sido un tema recurrente en las
investigaciones realizadas en el dmbito del turismo, asi los trabajos de Shul y Croptom
(1983), Gitelson y Croptom, (1983), Fodness y Murray, (1997) Bieger y Laesser, (2000),
Gursoy y Chen, (2000), Kerstetter y Cho, (2004) Hyde, (2007), Carneiro y Croptom, (2010)
ponen de manifiesto que la intensidad de la busqueda informacion depende de las
decisiones que toma el turista en relacion a la planificacién del viaje, teniendo en cuenta
otras variables como el conocimiento previo o la importancia que a dichas decisiones otorga
el turista (Botha, Cromptonn y Kim, 1999; Carneiro y Croptom, 2010).

Los trabajos de Um y Crompton (1989), Lo et al, (2002 y 2004), Ortega y Rodriguez (2005),
Govers et al. (2007) y McCartney et al, (2008) ponen de manifiesto la relevancia de la
fuentes de informacion utilizadas por los turistas en la seleccién de los destinos turisticos.
Mas recientemente, algunos autores se han centrado en el andlisis y descripcion de la
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busqueda de informacién en destino (Di Pietro et al., 2007; Ortega y Rodriguez, 2007, 2009;
Alen y Rodriguez, 2009; Carneiro y Croptom, 2010).

3. Del valor percibido al valor de la informacidn en los destinos turisticos

El valor percibido es un concepto que puede ser entendido desde diferentes planteamientos.
En general implica una evaluaciéon del intercambio entre lo que se obtiene (beneficios
deseados y resultados) y lo que se ha invertido (dinero, tiempo y esfuerzo) (Zeithaml, 1988).

A lo largo de los ultimos anos, diferentes autores han sefalado una serie de limitaciones de
la investigacion en torno al valor percibido, que han impedido su desarrollo hasta después
del afio dos mil. Los problemas conceptuales y metodoldgicos, asi como la inconsistencia en
los procedimientos de medicion son las limitaciones mas frecuentemente sefialadas.

Para Flint et al. (2002, p.103) en las interacciones B2B el valor representa “los juicios o
evaluaciones de lo que el cliente percibe que ha recibido del vendedor en una situacion
especifica de compra o de uso.” Segun Gil et al. (2005) quienes a su vez recogen la
aportaciéon de Oliver (1999), han existido dos aproximaciones al concepto de valor: la que
considera el valor en la linea de la calidad o de la utilidad como una percepcidon cognitiva
unidireccional; y la que entiende el valor de forma bidireccional, como un trade-off entre
beneficios y sacrificios, y aunque estos ultimos pueden ser diversos, la ratio mas basica es la
gue se ha venido a denominar “valor por dinero” (Gale, 1994; Fornell et al. 1996).

Profundizando en esta perspectiva de trade-off , Zeithaml (1988, p.14) define el valor
percibido como una evaluacién global “basada en las percepciones de lo que ha recibido
frente a lo que ha dado,” conceptualizacion asumida en diversos trabajos (p.e. Bolton vy
Drew, 1991; Tocquer y Langlois, 1992; Sweeney et al., 1999; Caruana et al., 2000).

Esta conceptualizacion ha provocado dificultades en su medicién y operativizacién (Caruana
et al. 2000). En este sentido, han proliferado la utilizacién de medidas de item Unico, si bien,
en el ambito de los servicios, destacan propuestas de dimensionalizacion y medicion del
valor con medidas multi-item y multidimensionales como los trabajos de Sheth et al (1991)
que diferencian valor funcional, social, emocional, epistémico y condicional; Babin et al
(1994) que diferencian entre valor heddnico y valor utilitario, de igual forma que Holbrook y
Corfman (1985); Woodruff (1997) quien habla de valor esperado, valor recibido; Grewall et
al. (1998) que diferencian entre valor de transaccién y valor de adquisicién; Sweenwy vy
Soutar (2001) valor funcional (precio/valor por dinero), valor funcional
(performance/calidad), valor emocional y valor social; o Hoolbrok (1999) quien distingue
entre eficiencia, excelencia, diversién, estética, estatus, estima, ética y espiritualidad.

En el sector turistico el valor percibido es visto en muchas ocasiones como un forma de
mejorar la competitividad de los destinos (Pechlaner et al., 2002). En este sentido, el estudio
del valor en turismo puede ser util como un indicador estratégico que determina la eficiencia
de las actuaciones de la empresa turistica, pero, al mismo tiempo, su andlisis desde el punto
de vista del consumidor puede proporcionar informacién util como antecedente de
comportamientos posteriores en términos de satisfaccion y/o lealtad.
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En relacion a la investigacion del valor percibido en el ambito del turismo, como sefalan
Gallarza y Gil (2008), aunque hay algunas aportaciones a lo largo de la década de los
noventa, no es hasta el siguiente decenio cuando aparecen investigaciones relevantes. En la
Tabla 1 se resumen las mas importantes, recogiéndose tanto su objetivo y conclusiones,
como la forma en la que se ha operativizado el valor percibido cuando se ha aplicado a este
sector.

De especial relevancia para los objetivos de nuestra investigacion es la aportacién de Cho y
Jang (2008) quienes aplican el concepto de valor percibido en relacién con la informacién
que utiliza el turista. Asi dado que éste necesita informaciéon para tomar decisiones, es
importante analizar la percepcidon de valor que la informacién tiene para él, y que puede
hacerle sentir que estd mal o poco informado (Hirshleifer, 1971). En el sector turistico, el
valor de la informacién es fundamental, ya que las decisiones suponen un alto riesgo
financiero y emocional (Majo y Gali, 2002). Ademas, en este ambito se observa la necesidad
de un constante intercambio de informacidon entre todos los agentes involucrados en la
planificacion, organizacion y desarrollo de un viaje (proveedores, intermediarios, turistas...)
(Sheldon, 1997).

El trabajo de Cho y Jang (2008) se considera pionero en el andlisis del valor percibido de la
informacién en el ambito de turismo, y en él se justifica la existencia de cinco dimensiones
de valor de la informacion para los turistas vacacionales: la dimensiéon funcional, la evasién
de riesgo, el componente heddnico, la busqueda de sensaciones y la dimension social. No
obstante, dicho analisis se centra en el valor percibido de la informacién para los turistas en
general, sin considerar el momento de tiempo de la busqueda. De entre los analisis de
busqueda de informacién centrados en destino, algunos se centran en una fuente de
informacién especifica, que consideraron especialmente importante, con el objetivo de
acotar el ambito de estudio. Asi, Alen y Rodriguez (2009) se centraron en analizar la
importancia de la Oficina de Turismo como fuente de informacién en destino, y su influencia
en la toma de decisiones de los turistas, mientras que Ortega y Rodriguez (2007, 2009) y Di
Pietro et al. (2005, 2007) destacan la importancia de la informacion que el personal del hotel
ofrece a los turistas en destino.

En nuestra investigacion vamos a analizar el valor de la informacién de una fuente especifica
en destino, eligiendo el personal del hotel que, entre otras, ha sido considerada como
especialmente influyente en el proceso de toma de decisiones en destino (Ortega y
Rodriguez, 2005, 2007, 2009; Di Pietro et al., 2005, 2007). Para dicho fin, retenemos las
dimensiones y escalas propuestas por Cho y Jang (2008), ya que se ajustan a la realidad
actual del turismo, y podemos adaptarlas al objetivo en nuestra investigacion.

A partir de estas contribuciones, en la Figura 1, presentamos un modelo empirico, y el
consiguiente conjunto de hipdtesis que éste implica para analizar el valor de la informacion
en destino.
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Figura 1:

Dimensiones del valor de la informacion obtenida del personal del hotel.

HIl:  La dimension funcional de la informacion
extraida del personal del hotel, se relacionara de
forma positiva con el valor percibido de la
informacion obtenida en dicha fuente.

\ H2:  La evasion de riesgo tras la obtencion de

informacion  del personal del hotel, se

relacionard de forma positiva con el valor

percibido de la informacion obtenida en dicha
fuente.

Hz__‘,_l___’ H3:  El componente hedonico de la informacion

extraida del personal del hotel, se relacionara de

forma positiva con el valor percibido por el

turista de la informacion obtenida en dicha
fuente.

H4:  Las sensaciones que produzcan la informacion

H4 extraida del personal del hotel, se relacionara de

forma positiva con el valor percibido por el
turista de la informacion obtenida en dicha
HS fuente.
H5:  La dimension social de la informacion extraida
del personal del hotel, se relacionard de forma

positiva con el valor percibido por el turista de
la informacion obtenida en dicha fuente.

Dimensién funcional de
la informacién
obtenida del personal del
hotel

La evasion de riesgo
que produce la informacién
obtenida por el personal
del hotel

Valor percibido de la
informacion
obtenida por el personal
del hotel.

El componente hedénico
que aporta la informacién
obtenida por el personal
del hotel

Las sensaciones que le producen
la informacién obtenida
por el personal del hotel

La dimensién social
que aporta la informacion
obtenida por el peronal
del hotel

A la vista de la revision de la literatura realizada, cabe preguntarse qué diferencia el
comportamiento de uso de una fuente de los turistas en destino. Muchas fuentes de
informacién pueden estar disponibles para los viajeros, sin embargo la probabilidad de uso y
la intensidad de uso puede no ser la misma, por lo que cabe preguntarse si mas alla de su
disponibilidad, existen factores perceptivos que afecten a la probabilidad de uso de una
fuente de informacion y al modo de utilizacién.

En este contexto, la intensidad de la busqueda se considera una medida de la importancia
gue la informacioén tiene para el turista. De este modo, la importancia que un turista otorgue
a una fuente de informacién en concreto (Ortega y Rodriguez, 2004, 2007), asi como el valor
gue el turista percibe de la informacidon que se obtiene de la fuente (Cho y Jang, 2008),
tienen una relacién significativa con la eleccion de la fuente y la cantidad de informacion
extraida a partir de la misma (Ortega y Rodriguez, 2004, 2007; Cho y Jang, 2008). Basados en
estas afirmaciones, planteamos la siguiente hipotesis:

H6: La probabilidad de que el turista elija una fuente de informacion en destino, dependerd
de la importancia que el turista otorga a dicha fuente y del valor que el turista percibe de la
informacion que obtiene de la misma.

Asi mismo, tanto la intensidad de la busqueda de informacidon, como la importancia de las
fuentes, han sido temas ampliamente abordados en la literatura (p. e. Shul y Croptom, 1983;
Gitelson y Croptom, 1983; Fodness y Murray, 1997; Bieger y Laesser, 2000; Gursoy y Chen,
2000; Kerstetter y Cho, 2004; Hyde, 2007; Carneiro y Croptom, 2010; Ortega y Rodriguez,
2004, 2007), y aunque existe escasez de informacién sobre la interaccién de estas variables
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en destino, existe una clara relacién entre la importancia que otorga el turista a una fuente
de informacién y la intensidad de busqueda realizada en ella (Jeng y Fesenmaier, 2002), a lo
que se aflade que el valor percibido de la informacidn es una variable que influye sobre la
eleccién y uso de una determinada fuente (Cho y Jang, 2008), lo que nos lleva a una
hipdtesis a contrastar:

H7: La intensidad de la busqueda que un turista realiza para extraer informacion de una
determinada fuente en destino, dependerd de la importancia que el turista otorga a dicha
fuente y del valor que el turista percibe de la informacion que obtiene de la misma.
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Tabla 1

El valor percibido en los estudios de turismo.

AUTOR ANO AMBITO DE OBIJETIVO ESCALA DE VALOR PERCIBIDO CONCLUSIONES
ESTUDIO

Hartline y 1996 | Servicios Analizar el valor de la informacién de los Escala Unidimensional ad hoc. El valor del servicio se relaciona directa y

Jones hoteleros servicios hoteleros y las consecuencias en la positivamente con la satisfaccién y con la intencion

satisfaccion del turista. de contar la experiencia a amigos y familiares.

Jayantiy 1996 | Servicios Efectos de la dimensién utilitaria del valor del Adaptacion de la escala de Bolton y Drew (1991). La dimension utilitaria aparece como un factor

Ghosh hoteleros servicio sobre la calidad percibida del mismo. importante a la hora de explicar la calidad

percibida del servicio.

Oh 1999 | Servicios Analisis de la relacidn entre el valor percibido, Escala ad hoc, en la que se pregunta al cliente por El valor percibido de los servicios en el hotel es una
hoteleros la calidad percibida del servicio y la satisfaccion | su percepcién del valor general que le aportan una | variable explicativa de la satisfaccion del cliente y

de los turistas. serie de servicios en el hotel. de futuras decisiones.

Kashyap y | 2000 | Destinos Analisis del valor percibido, la calidad, el precio | Escala ad hoc de 10 items que mide la calidad de la | Se hace patente la necesidad de crear diferentes

Bojanic turisticos y la intencién de volver a visitar, diferenciando | estancia y el valor de la misma en funcién del estrategias a la hora de ofrecer los servicios en el

dos segmentos, los que viajan por ocio y los precio. hotel a los turistas de ocio y a los que viajan por
que lo hacen por trabajo. trabajo.

Murphy et | 2000 | Destinos Analisis del valor percibido de las ciudades Escala ad hoc formada por cuatro item que miden El medio ambiente, la infraestructuray la

al. turisticos Canadienses como destinos turisticos. el valor percibido del destino turistico. dimensidn experiencial aparecen como elementos

esenciales del valor de la informacidn de los
destinos turisticos.

Tam 2000 | Restauracion Analisis de la calidad y el valor del servicio El valor percibido se mide con una escala ad hoc de | La satisfaccion con el restaurante aparecié como el

sobre la intencion de volver al restaurante. tres items, que incluyen las dimensiones del valor elemento mas importante para explicar la
del servicio, el valor del producto ofrecido y el intencién de volver. La satisfaccion se ve influida
precio. fundamentalmente por el valor percibido en el
servicio ofrecido.

Petrick 2002 | Ocio turistico Analisis del valor percibido y la satisfaccion de El valor percibido se midié con un Unico item que Las caracteristicas de los golfistas se presentan
(pistas de Golf en | turistas aficionados al golf. preguntaba por la valoracion global del servicio como las variables fundamentales a la hora de
destino). ofrecido. calificar la calidad del servicio y en lo referente al

valor percibido del mismo.

Petrick 2004 | Servicios en Analisis de la relacion entre el valor percibido El valor global percibido se midié con una escala de | La calidad del servicio se presenta como la variable
cruceros. con la satisfaccion, la intencién de recompra y un sélo item, y el valor percibido del servicio mas influyente sobre la intencidn de recompra.

el boca oido de clientes de cruceros. ofrecido se midié con una escala de 25 items en
referencia a 5 dimensiones del valor.

Tam 2004 | Restauracion. Analisis de la relacion entre la calidad del El valor percibido se midio en relacidn a la El coste temporal y monetario se presentan como

servicio, el valor percibido y la satisfaccion. percepcion de tiempo invertido (escala de dos variables esenciales a |la hora de explicar el valor
items) y la percepcion de coste monetario (escala percibido, que a su vez influye sobre la intencidn
de tres items). de recompra.

Al-Sabbahy | 2004 | Hotelesy Efectos del valor percibido sobre acciones post- | El valor percibido se midié con dos escalas que El valor percibido del servicio en restaurantes y

etal. restaurantes. compra hacian referencia a dos dimensiones: el valor de la hoteles no sdélo influye sobre la intencion de
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adquisicion y el valor de la transaccion.

recompra, sino también sobre la intencidn de
aconsejar a otras personas a consumir el servicio.

Sanchez et | 2006 | Destinos Creacién de escala de valor percibido en un Escala ad hoc que incluye tres dimensiones: La escala de tres dimensiones propuesta se adapté
al. turisticos. contexto turistico. dimensién funcional (16 items); dimensién al ambito turistico.
emocional (16 items); dimensién social (8 items).
Gallarzay 2006 | Destinos El estudio se centra en dos objetivos. El Adaptacion de la propuesta de Holbrook (1999) al Se sefiala que el valor percibido se relaciona
Gil turisticos primero es observar la adopcidon de la ambito turistico. positivamente con la satisfaccidn, y seguidamente
propuesta de Holbrook en el ambito turistico, y la satisfaccion se relaciona con la lealtad. De las
el segundo observar la relacién del valor dimensiones de Holbrook, la dimensién
percibido con la satisfaccidn y la lealtad. experiencial juega un papel esencial en turismo.
Cheny Tsai | 2007 | Destinos Integracion de un modelo de comportamiento El valor percibido se midié utilizando la propuesta La imagen del destino se presenta como la variable
turisticos. del consumidor en turismo que incluye el valor | de Bolton y Drew (1991) que incluye coste mas influyente a la hora de explicar la intencion de
percibido y la imagen del destino. temporal, monetario y esfuerzo realizado en compra.
relacion a la calidad percibida del servicio.
Gallarzay 2008 | Destinos Introduccién mas completa de la Para medir el valor percibido se utilizé la tipologia El valor percibido se relaciona positivamente con la
Gil turisticos. conceptualizacion del valor percibido en el de Holbrook (1999). satisfaccion, lealtad e intencién de recompra.
ambito del turismo.
Chen 2008 | Aeropuertos. Analisis de la relacidn entre la calidad del El valor percibido se midié con una escala ad hoc, Las expectativas juegan un papel esencial en la
servicio, el valor percibido, la satisfaccion y la compuesta por dos items, que incluyen la relacién percepcion del valor de los servicios en
intencidn futura de utilizar los servicios del entre coste y calidad. aeropuertos, que consecuentemente explica la
aeropuerto. intencidn futura de uso de los servicios ofrecidos.
Choylang | 2008 | Valordela Analisis las dimensiones del valor de la Se propuso una escala ad hoc de cinco La escala de valor propuesta se adapto al ambito
informacion en informacion en turismo. dimensiones: funcional, evasion de riesgo, de la informacién en turismo.
turismo componente heddnico, sensaciones, social.
Hutchinson | 2009 | Ocio turistico Creacion de un modelo que integre el valor Se utilizé la propuesta de medicidn del valor La calidad del servicio no se relaciond
etal. (pistas de Golf en | percibido, la satisfaccion, la recompray la percibido de Eggert y Ulaga (2002). directamente con el valor percibido ni con la
destino). intencién de comunicar la experiencia a amigos satisfaccion, pero si con la equidad percibida en el
y familiares (boca oido). servicio, que influia a su vez en el valor percibido y
la satisfaccién. Estos Gltimos se relacionaron de
manera directa con la intencidn de recompray el
boca-oido.
Cheny 2009 | Destinos Analisis de la influencia del patrimonio de las El valor percibido se midié con una escala ad hoc Los resultados muestran una relacién directa entre
Chen turisticos y ciudades sobre el valor percibido de la de 5 items. la calidad percibida del patrimonio de la ciudad con
patrimonio de las | experiencia. el valor percibido de la experiencia, asi como con la
ciudades. satisfaccion del turista.
William y 2009 | Turismo de Analisis de la relacion entre el valor percibido, Para medir el valor percibido, se utilizo la Las dimensiones de valor en funcion del coste, la
Soutar aventura la satisfaccion y la intencidon de compra en el propuesta de Sweeney y Soutar (2001). dimensién emocional y la sensacion de novedad

turismo de aventura.

aparecieron como las principales dimensiones que
explican el valor percibido en el contexto del
turismo de aventura.
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Cheny Hu

2010

Eleccidn de
establecimientos.

Analizar cémo el valor percibido influye sobre
la lealtad.

Para medir el valor percibido se utilizé la
dimensidn funcional y simbdlica. En relacion a la
dimensidn funcional se utilizé la propuesta de
Petrick (2002). Para la dimension simbdlica se
retuvo la propuesta de Sweeney y Soutar (2001),
excepto para analizar la parte estética de la
dimensién simbdlica, para lo que se utilizo la
propuesta de Mathwick et al. (2002).

La percepcidn funcional de los beneficios
obtenidos en el servicio es fundamental para
explicar el valor percibido y consecuentemente la
lealtad de los consumidores.

Fuente: Elaboracidn propia.
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4. Metodologia de la investigacion

Para lograr los objetivos propuestos y contrastar las hipdtesis, se realizd una investigacion de
corte cuantitativo, seleccionando como metodologia de investigacidn la encuesta personal,
utilizando un cuestionario estructurado. El trabajo de campo se realizé en mayo de 2011,
siendo los sujetos a entrevistar turistas, los cuales habian estado de vacaciones en la ciudad
de Valencia. Se realizdé un muestreo no probabilistico por conveniencia, obteniéndose al final
una muestra de 162 sujetos. Para realizar las encuestas, se eligieron la zona de “salidas” del
aeropuerto, las salidas de trenes de la ciudad y la terminal de pasajeros del puerto.

En la encuesta, el entrevistado debia sefialar cudles habian sido las fuentes de informacién
utilizadas antes de llegar al lugar de vacaciones y en destino, debiendo indicar en ambos
casos las decisiones para las cuales fue consultada cada una de las fuentes (transporte,
alojamiento, actividades de ocio, lugares que podia visitar en destino, otras localidades,
bares y restaurantes, otras decisiones), asi como las horas que utilizé cada fuente.

Para cada sujeto, el nimero de fuentes en origen podia oscilar entre 0 y 8 (amigos vy
familiares, Internet, guias turisticas, personal de la agencia de viaje, folletos de la agencia de
viaje, periddicos o revistas, radio o television, otras fuentes de informacién). En destino, el
numero de fuentes de informacion utilizadas podia oscilar entre 0 y 8 (amigos y familiares,
Internet, guias turisticas, personal del hotel, folletos del hotel, Oficina de Turismo, personal
de restaurantes, otras fuentes en destino).

En cuanto a las medidas utilizadas en nuestro trabajo, en la Tabla 2 se indica su procedencia.
Asi, ademas de la escala de valor de la informacién de Cho y Jang (2008), la intensidad de la
busqueda de informacion se ha medido habitualmente a partir del nimero de fuentes
utilizadas ponderado por el tiempo de uso de cada fuente, tal y como plantea Hyde (2007).
En su estudio, el autor mide la intensidad de la busqueda a partir del nimero de fuentes
utilizadas multiplicado por las horas de uso de cada fuente. Reteniendo esta aportacion, en
nuestra investigacion, la intensidad se calculé en dos momentos de tiempo, esto es, para la
planificacion del viaje y en destino.

Por otro lado, la importancia de la fuente se midié para cada una de ellas utilizando una
escala tipo Likert, como se plantea en los trabajos de Shul y Croptom (1983), Um y Crompton
(1990), Gursoy y Chen (2000) Ortega y Rodriguez (2007, 2009). Para los objetivos de nuestra
investigacion optamos por la propuesta de Ortega y Rodriguez (2007, 2009) quienes utilizan
diez puntos de anclaje de respuesta, de 0 (nada importante) a 10 (extremadamente
importantes).
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Tabla 2:
Medidas utilizadas en la investigacidn.

Valor de la informacion Cho y Jang (2008) | Escala multidimensional de 16 items.
Dimensiones:
Dimension funcional
Evasién de riesgo
Componente hedénico
Busqueda de sensaciones
Dimensidn social

Intensidad de la busqueda de | Hyde (2007) Numero de fuentes utilizadas por horas de uso
informacion
Importancia de la | Ortegay Escala Likert de 0 a 10.
informacion Rodriguez (2005,
2007, 2009).
Intensidad relativa Ad hoc Intensidad de la busqueda del personal del hotel

dividido entre la media de la intensidad de la
busqueda de todas las fuentes en destino.
Importancia relativa de la | Ad hoc Importancia otorgada al personal del hotel
fuente dividido entre la media de la importancia
otorgada a todas las fuentes en destino.

5. Anadlisis de los resultados

5.1. Valoracion de la fuente de informacion “personal del hotel”: dimensiones del valor de la
informacion.

En la Figura 1 se presenté el modelo tedrico a contrastar a través de un conjunto de hipodtesis.
Previo al contraste de hipdtesis se llevd a cabo un analisis de fiabilidad y validez de las escalas de
medida, utilizando para ello el programa EQS 6.1 y el método de maxima verosimilitud robusto,
a fin de evitar la posible normalidad entre los datos.

Respecto a la fiabilidad, se exigié que todos los a de Cronbach fueran superiores al valor
recomendado de .70 (Nunnally y Bernstein, 1994). Se calculé también el indice de fiabilidad
compuesta, que era superior para todos los factores al valor recomendado de .70 (Fornell y
Larcker, 1981), y la varianza promedio extraida (AVE) que presentd valores superiores a .50
(Fornell y Larcker, 1981) (ver Tabla 3).
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Tabla 3
Anadlisis de Fiabilidad
Factor Indicador Carga Valor t a de Cronbach CR AVE
FUNC (Valor Funcional) FUNC1 0.572*** | 7.246 0.688 0.723 0.5
FUNC2 0.830*** | 9.893
FUNC3 0.634*** | 6.732
RIESGO (Riesgo Percibido)1 RIESGO2 0.981*** | 8.713 0.740 0.952 0.869

RIESGO3 0.980*** | 10.711

RIESGO4 0.830*** | 7.632

HEDON (Valor Hedénico) HEDON1 0.656*** | 6.640 0.711 0.831 0.628

HEDON2 0.716*** | 7.116

HEDON3 0.971*** | 3,572

SENS (Generador de SENS1 0.854*** 9.646 0.869 0.951 0.830
sensaciones)
SENS2 0.928%*** 10.878
SENS3 0.927*** 12.720
SENS4 0.940%*** 13.057
SOC (Valor Social) SOC1 0.936*** 9.403 0.707 0.963 0.876
SOC2 0.871%*** 8.675
IMP (Importancia de la IMP1 0.982*** | 12.096 0.964 0.964
informacion del personal del
hotel)

N = 162; ***p<0.01; **p<0.05; N/A = no aplica; CHI-SQUARE = 180.046 (p= 0.0001); df = 89; NFI = 0.913; NNFI =
0.953; CFI = 0.891; GFI = 0.885; RMSEA = 0.079.

La validez discriminante se evaluo paralelamente bajo dos criterios (ver Tabla 4). En primer lugar,
se comprobd que ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las estimaciones de las
correlaciones entre cada par de factores contenia el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). En
segundo lugar, que la varianza compartida entre cada par de constructos (correlaciéon al
cuadrado) era inferior a sus correspondientes indices de varianza extraida (Fornell y Larcker,

1981).
Tabla 4
Validez Discriminante

IMP FUNC RIESGO HEDON SENS soc
VALOR P. 0.964| (0.26;0.62)| (0.16;0.51)| (0.27;0.32)| (0.29;0.77) (0.39; 0.83)
FUNC 0.19 0.47| (0.23;0.59)| (0.45;0.88)| (0.19;0.75) (0.26 ;0.71)
RIESGO 0.11 0.17 0.87| (0.57;0.58)| (0.58;0.72) (0.38;0.79)
HEDON 0.09 0.44 0.33 0.63| (0.48;0.64) (0.37; 0.59)
SENS 0.27 0.22 0.42 0.31 0.83 (0.51;0.76)
soC 0.37 0.23 0.34 0.23 0.4 0.81

Diagonal (negritas): varianza extraida promedio (AVE); Arriba de la diagonal: intervalos de confianza de la estimacion
las correlaciones; Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores.

! Apoyandonos en los test de Walt y Lagrange, eliminamos uno de los items de la dimension Evasion de Riesgo para mejorar el ajuste del modelo.
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Tras comprobar que las escalas de medida cumplian las propiedades psicométricas establecidas
por la literatura, se procedié al contraste de hipdtesis a través de un analisis de ecuaciones
estructurales. La tabla 4 recoge los valores de los coeficientes estandarizados de las relaciones

estructurales, y los respectivos niveles de significatividad de su estadistico t asociado (Tabla 5):
Tabla 5
Contraste de Hipoétesis

Relacidn Estructural Coeficientes Estandarizados Valor T
H1: Valor Funcional -> Valor Informaciéon 0.750%** 4.980
H2: Evasion Riesgo -> Valor Informacion 0.092 -0.890
H3: Valor Hedoénico -> Valor Informacion 0.075 0.479
H4: Creacion Sensaciones -> Valor de la Informacion 0.122 -1.056
H5: Valor Social -> Valor de la Informacion 0.062 0.428

N = 162; ***p<0.01; **p<0.05; N/A = no aplica; CHI-SQUARE = 180.046 (p= 0.0001); df = 89; NFI = 0.913; NNFI
=0.953; CFl = 0.891; GFI = 0.885; RMSEA = 0.079.

La Unica relacién que se verifica es que la dimensiéon del valor funcional de la informacién se
relaciona positivamente con la importancia de la informaciéon obtenida por la fuente en destino.

Por tanto, en nuestro estudio, podemos afirmar que el valor de la informacién obtenida del
personal del hotel, se explica Unicamente por la dimensién funcional de la informacién obtenida
de dicha fuente. Mientras que para el resto de las dimensiones de valor, en su mayoria
relacionadas con una dimensidn mas experiencial (Cho y Jang, 2008), no podemos afirmar que
tengan una influencia sobre la importancia de la informacién obtenida del personal del hotel.

5. 2. Influencia de la importancia de la fuente de informacion y el valor de la informacion sobre
la probabilidad de uso y la intensidad de la busqueda de la fuente en destino

Con el objetivo de analizar como la importancia otorgada a la fuente y el valor de la informacién
obtenida a través de la misma influyen sobre la eleccion de la misma, realizamos una Regresién
Logistica, donde la variable dependiente o explicada es el uso de la fuente informacién “Personal
del Hotel” (variable dicotomica: si utilizd o no la fuente), y las variables independientes o
explicativas son la importancia relativa que el turista otorga a la fuente, y la dimensidn funcional
del valor, Unica dimensidn que aparece como significativa para explicar el valor de la informacién
de la fuente en destino (Ver Tabla 5). Para calcular la importancia relativa otorgada a la fuente,
dividimos la variable “Importancia del Personal del Hotel” entre la media de la importancia
otorgada a todas fuentes de informacién utilizadas por los turistas. De esta forma, la
“Importancia del Personal del Hotel”, aparece como un pardmetro mejor explicado, habiéndola
puesto en relacién con el resto de fuentes. Para calcular la dimensién funcional del valor de la
informacién obtuvimos la media de los tres items que miden el factor (Ver Tabla 3).

Posteriormente, tras observar la ausencia de Outliers, obtuvimos los resultados de la Regresién
Logistica (Ver Tabla 6).
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Tabla 6
Regresion Logistica

I.C. 95% para EXP (B)
B E.T. Inferior Superior EXP (B)
Constante -8.560 1.845 0
Importancia relativa 3.206** 0.870 4.482 135.852 24.675
Valor Utilitario 2.129%* 0.568 2.762 25.661 8.410

Chi cuadrado (2) = 65.548; R? (Nagelkerke) = 0.505; R? (Cox y Snell) =0.333; **p<0.01

Puede observarse cdmo tanto la Importancia relativa de la fuente como la dimensién funcional
del valor de la informacién en destino, son variables significativamente influyentes de la
probabilidad de que se utilice la fuente “personal del hotel” en destino.

Se confirma por tanto la Hipdtesis 6: La probabilidad de que el turista elija una fuente de
informacion en destino, dependerd de la importancia que el turista otorga a dicha fuente y al
valor que el turista percibe de la informacion que obtiene de la misma.

Una vez el turista ha seleccionado el personal del hotel como una fuente que utiliza para obtener
informacién durante sus vacaciones, es interesante observar si la importancia relativa y la
dimension funcional del valor de la informacidn son también variables explicativas de la
intensidad de la buisqueda de informacion. En este caso, para que las cifras de esta variable sean
indicativas, necesitamos un pardmetro mds explicativo que la simple intensidad de busqueda
realizada por los turistas, por lo que dividimos la intensidad de la busqueda del personal del
hotel entre la media de intensidad de la busqueda de informaciéon de todas las fuentes,
obteniendo la intensidad de busqueda relativa. La variable obtenida, proporciona cifras que
pueden ser mayores o menores que uno, dependiendo de si la intensidad de la busqueda
realizada a través del personal del hotel es mayor o menor que la intensidad media de la
busqueda realizada por el turista.

Previa ejecucion del anadlisis de regresidon lineal, observamos que no aparecian problemas
derivados de la existencia de Outliers, multicolinealidad, falta de normalidad,
heteroscedasticidad, y dependencia de los términos de error. Tras observar la ausencia de
problemas, se llevd a cabo la regresién lineal (Ver Tabla 7).

Tabla 7
Regresion lineal

B ENIE Beta

Constante 0.321 0.132
Importancia relativa 0.272 0.059 0.330**
Valor Utilitario 0.196 0.028 0.507**

R2=0.861; **p< 0.01

Los resultados de la regresién muestran que tanto la importancia de la fuente, como la
dimensién funcional del valor de la informacién obtenido de la misma, son variables explicativas
de la intensidad de la bisqueda de informacidn a través de la fuente en destino.
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Se confirma por tanto la Hipdtesis 7: La intensidad de la busqueda que un turista dedica a una
fuente en destino, dependerd de la importancia que el turista otorga a dicha fuente y al valor que
el turista percibe de la informacion que obtiene de la misma.

6. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

En esta investigacion nos hemos introducido en el estudio de las dimensiones de valor de la
informacién y lo hemos trasladado al ambito de la busqueda de informacién en destino. Como
resultado de la modelizacién, utilizando ecuaciones estructurales, obtuvimos que la dimensién
funcional es la Unica que explica el valor que tiene la informacién de la fuente para el individuo.

Estos resultados enlazan con algunas conclusiones relevantes en la literatura. Asi, aunque la
informacién puede aportar una carga emocional muy grande, capaz de generar sensaciones y
motivar al turista a tomar sus decisiones (Zuckerman, Kolin, Price y Zoob, 1964; Mehrabian y
Rusell, 1974; Zuckerman, Eysenck y Eysenck, 1978; Raju, 1980; Arnett, 1994; Titz, Miller y
Andrus, 1998), hay que tener en cuenta que cuando el turista se encuentra en destino ya ha
tomado las decisiones mas importantes para su viaje, y por ello, aspectos como la creacién de
sensaciones o el componente heddnico de la informacién pueden ser menos relevantes, siendo
asi la dimension funcional la que explica el valor de la informacion para el turista en ese
momento. Por el contrario, en el momento de la planificacidon pueden ser mds importantes otras
dimensiones del valor de la informacion., al tratarse de una decisidn de alta implicacién, con una
mayor dificultad de irrevocabilidad (Bieger y Laesser, 2004), y una mayor asuncién de riesgo
(Shimp y Bearden, 1982; Batra y Ahtola, 1990; Roehl y Fesenmaier, 1992; Grewal, Gotlieb y
Marmorstein, 1994).

Por otro lado, se ha puesto de manifiesto que junto a la importancia que el turista otorga a una
fuente en concreto, el valor funcional de la informacién que el turista percibe de la misma
fuente, influye de forma directa sobre la eleccion de la fuente y la intensidad de la busqueda de
informacion.

Asi, de acuerdo a los resultados, es recomendable que la informacién en destino sea simple y
directa, que aclare las cuestiones y los requerimientos informativos del turista de forma rapida y
sencilla, puesto que es la dimensién funcional la que explica el valor que tiene la informacion
para los turistas en destino, y que junto a la importancia de la fuente, influyen de manera directa
sobre la eleccidn de la fuente y la intensidad de la busqueda de informacién.

Este trabajo tiene limitaciones, relacionadas principalmente con la representatividad de los
resultados al realizarse un muestreo por conveniencia y la circunscripcion de la investigacion,
ceiflida a la ciudad de Valencia. Estas limitaciones dificultan poder tomar conclusiones
extrapolables a todos los entornos turisticos. Seria interesante observar qué resultados se
obtienen de éstos planteamientos en otras localidades, o incluso en diferentes paises.

Por otro lado, hemos analizado el valor de la informacién en destino a partir de la informacién
obtenida del personal del hotel. Aunque hemos justificado la eleccidn de esta fuente, debemos
sefialar que existen otras fuentes importantes, y es posible que el valor de la informacidn sea
diferente para los turistas si se selecciona otra fuente para realizar la investigacidon. En este
sentido, Alén y Rodriguez (2009) sefalaron que la Oficina de Turismo es una fuente de
informacién muy importante, debido a su influencia en la toma de decisiones en destino. Asi,
seria interesante observar las dimensiones de valor de la informacién obtenida de la Oficina de
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Turismo. Es posible que aporte resultados distintos a la informacién obtenida del personal del
hotel.
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