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1. Resumen Ejecutivo

En esta investigacion se busco determinar el efecto que se produce al comunicar la identidad
familiar de la firma (FFI), a través de las tres estrategias desarrolladas por Micelotta y
Raynard (2011), Preservacion, Enriquecimiento y Subordinacion, sobre la percepcion de la
Identidad Familiar. Ademas, se determinoé el efecto sobre la Intencidon de Reserva (IR) del
consumidor, la Calidad de la Informacion percibida (I) y la actitud en torno al Word of Mouth
(WOM) hacia el sitio web de un hotel, llevandose a cabo a través del uso de plataformas
digitales influyentes, como Facebook, TripAdvisor y el propio Sitio Web de la Firma. La
investigacion contribuye a la literatura presentando mediciones efectivas que refleja los
efectos de transmitir la identidad familiar de las compaiiias en el rubro hotelero a través de
distintas plataformas digitales y por medio de diferentes estrategias de comunicacion.

La investigacion se llevo a cabo a través un experimento en linea, en donde los participantes
del estudio fueron expuestos de forma aleatoria a uno de los 12 posibles estimulos que
combinaban estrategias y plataformas, para luego responder una serie de preguntas en
relacion con la imagen que observaron.

Los resultados confirman que comunicar la FFI es efectivo a traves de todas las estrategias,
donde unas logran transitarla con més intensidad que otras. Por otra parte, las plataformas
también afectan en la FFI percibida, siendo el sitio web el méas efectivo. Cuando se combinan
las estrategias y plataformas, se determina que todas las combinaciones permiten transmitir
la FFI con distintas intensidades, siendo el sitio web en conjunto con una estrategia que
transmita la familiaridad la combinacion mas efectiva.

En relacion con las variables de andlisis, el rendimiento de estas varia segun la plataforma
que se utiliza, donde nuevamente se tiene al sitio web como la mejor plataforma en términos
de rendimiento. Por el contrario, no existen diferencias entre las estrategias para dichas
variables. Sin embargo, tal y como se ha mostrado en la literatura, comunicar la FFI tiene
efectos positivos en IR y WOM en comparacion a compafiias que no lo comunican.

Los resultados son un aporte a la literatura actual de empresas familiares, mostrando la
efectividad de las estrategias y evidenciando los diferentes efectos que hay segin la
plataforma que se escoge para transmitir la informacion. Esto también tiene implicaciones
para la préactica, ya que se entregan las herramientas necesarias para que una empresa pueda
decidir a traves de qué plataforma y qué estrategia utilizara para transmitir su FFI.



2. Introduccion

Para el 2021, las empresas familiares generaron colectivamente cerca de US $7,28 trillones
en ganancias y emplearon a 24,1 millones de personas, mientras que en su conjunto
constituyen la tercera economia mas grande del mundo detrés de Estados Unidos y China
(Robertsson, 2021). Para el profesor de Family Business, Josh Wei-Jun, de la University of
St. Gallen (2021), el negocio se vuelve mas complicado conforme crece la familiay la riqueza
generacion tras generacion. Incluso méas del 70% de las empresas familiares tienen mas de
50 afios de existencia. Y parte de esta complejidad se traduce en la estrategia que emplean
estas compafiias. En particular, las estrategias comunicacionales corporativas con el objetivo
de atraer nuevos clientes y construir marcas de valor para los consumidores.

Para Zellweger (2017) la caracteristica esencial de una empresa familiar es la existencia de
la familia en la gestion de la organizacion. Con el tiempo, son muchos los atributos que se
traspasan de la familia a la compafiia, y como sefialan Miller y Le Breton- Miller (2013) son
la confianza, el compromiso y la orientacion al cliente, los factores diferenciadores. De
acuerdo con Lude y Prugl (2018) existe un recurso estratégico que puede ser apalancado por
las firmas para generar ventajas comunicacionales, en este caso la identidad familiar de la
firma (FFI) (Alonso-Dos-Santos et al., 2019). El objetivo de comunicarlo hace referencia a
lograr efectos positivos hacia la marca a través de la confianza (Beck y Prigl, 2018) y la
intencion de compra (Lude & Prigl, 2018), lo que se alinea con lo encontrado por Alonso-
Dos-Santos et al. (2019) al demostrar que comunicar la FFI de la organizacion en sus sitios
web, se relaciona positivamente con la actitud hacia el sitio y la intencion de compra de los
clientes.

Bajo la misma linea, Micelotta y Raynard (2011) definieron tres estrategias a través de las
cuales una firma puede comunicar su FFI en sus estrategias de comunicacion corporativas.
Plantean a la estrategia de Preservacién como aquella donde mas se destaca el rol de la familia
en la firma y en los productos y/o servicios que ésta ofrece, seguida de las estrategias de
Enrigquecimiento y Subordinacién. En ellas la familia comienza a tomar un rol menos
relevante en la comunicacién corporativa de las firmas, avanzando hasta un escenario donde
solo se reconoce el trabajo hecho por la familia, pero esto deja de ser el centro de lo que se
comunica, pasando a ser lo relevante la organizacion en si. Pese a lo anterior, y a que estas
estrategias derivaron de un estudio realizado a paginas web corporativas de 101 empresas
familiares, aln no se encuentra evidencia de la efectividad de dichas estrategias. Y es justo
ese el principal objetivo de esta investigacion.

Por otro lado, de acuerdo con Nielsen (2014), empresa global de investigacion de mercados,
el consumidor de hoy esta mas conectado gracias a la incorporacion de variadas plataformas
web, aumentado el uso de social media. Y para efectos de este estudio, sera relevante el uso



de Facebook como la red social méas grande del mundo (Facebook, 2012), Tripadvisor como
la comunidad de viaje con mayores usuarios (Tripadvisor, 2012) y los blogs de viajes como
uno de los sitios preferidos para buscar informacion por turistas (Spanish Observatory on
Travel and the Internet, 2010).

El presente estudio tiene por objetivo determinar el efecto que genera la comunicacion de la
FFI en la actitud hacia el sitio web de la marca y la intencion de compra del consumidor, a
través de las plataformas digitales mas influyentes de la web 2.0. Mientras que su valor radica
en gque nunca se ha realizado la investigacion desde el punto de vista de las redes sociales con
un comparativo con blog y buscador.

La organizacion de la investigacion comenzara, en primer lugar, con una revision de la
literatura acerca de empresas familiares, la ventaja competitiva que se deriva de su identidad
familiar y sobre de las implicancias de elegir comunicar dicha caracteristica a través de sus
estrategias comunicacionales corporativas. En segundo lugar, se definiran los objetivos de la
investigacion e hipdtesis que seran testeadas con el experimento. En tercer lugar, se
desarrollara el disefio del experimento, su método y aplicacion. En cuarto lugar, analizar los
resultados, entregando insights importantes para quienes toman decisiones estratégicas en
empresas familiares y necesitan apalancar su caracteristica diferenciadora por sobre las
compafiias no familiares. Finalmente, se presentaran las limitaciones del estudio y
recomendaciones para la investigacion futura.

3. Marco tedrico — Revision de Literatura

3.1 Empresas Familiares

Existen cerca de 44 investigaciones que han desarrollado una definicion para Empresas
Familiares (Habbershon, Williams y Daniel, 1998), pero todas difieren ligeramente
(Habbershon y Williams, 1999), en contenido, propésito y forma (Astrachan et al., 2002).
Algunas de ellas permiten diferenciar entre Familiar de las no Familiares (Klein, 2000), como
es el caso de la investigada por Zellweger (2017) donde afirma que las empresas familiares
son aquellas que tienen un alto involucramiento de la familia, ya sea en la gestion o en el
control de la compafiia con la intencion de preservarla generacion tras generacion.

Sin embargo, poca literatura ha explicado por qué las empresas familiares tienen ventaja
competitiva por sobre las no familiares. Zellweger et. al (2010) sugirieron que la imagen de
una empresa familiar contribuye al desempefio de la firma, lo que fue probado por Zellweger
et. Al (2012) demostrando que existe un efecto positivo entre la imagen familiar de la
empresa y su desempefio. Por otro lado, Hoffman et al. (2006) introduce el capital familiar
como el factor diferenciador, donde aquellas empresas con altos niveles de capital familiar



podrén tener una ventaja sostenida en el tiempo por sobre las con niveles bajos, poco o nada
familiares.

Desde la teoria de ventaja competitiva, una competencia béasica se convertird en una
competencia diferenciadora cuando la organizacion pueda desempefarla muy bien dentro de
su estrategia y mejor que el resto de los competidores en una industria (Prahalad y Hammel,
1990). De acuerdo con Barney (1991), esta competencia sera una ventaja competitiva
sostenida cuando las otras firmas no sean capaces de imitar los beneficios de dicha estrategia.
Por tanto, las empresas familiares que desplieguen su caracter familiar en las estrategias
corporativas serdn las que podrén ganar ventajas competitivas a través de la confianza, el
compromiso Y la orientacion al cliente, como factores diferenciadores, al contrario de lo que
ocurre con las empresas no familiares (Miller y Le Breton-Miller, 2003).

Dado que esta caracteristica diferenciadora de familiaridad puede ser usada para generar
ventajas competitivas, Micelotta y Raynard (2011) desarrollaron Estrategias especificas con
las que las empresas familiares pueden apalancar estos atributos diferenciadores en sus
actividades, basandose en una muestra de sitios web corporativos e identificando las
estrategias de branding de las compafiias al comunicar su condicion. Las estrategias se
denominan: Preservacion Familiar, Enriquecimiento Familiar y Subordinacién Familiar.
Todas fueron construidas en base a tres dimensiones claves, duefio de la identidad,
conceptualizacién de la temporalidad y el rol de la familia. La primera hace referencia a quién
estd involucrado en la promocién de la identidad corporativa: la familia, el producto o
servicio, o la compafiia. La segunda se refiere a la representacion del tiempo. Finalmente, la
tercera habla sobre los significados asociados a la familia y como esta se relaciona con la
compafiia como un todo.

La estrategia de Preservacion Familiar se caracteriza por la conexion intima entra la familia
y la compafiia, de modo que la identidad corporativa es una. En la primera dimension, es la
familia la encargada de promover la identidad a través de contenido visual y de texto.
Primero, se utiliza el nombre de la familia y emblemas como aspectos predominantes en su
sitio web, ademas de fotografias de ella en diferentes momentos del tiempo. Y segundo, se
destaca a la familia buscando que las caracteristicas emotivas que ella encarna se traspasen
implicitamente hacia la organizacién. En cuanto a la segunda dimensién, se desea mantener
y preservar el pasado, “mantener las cosas intactas”, 10 que se representa con imagenes
similares del presente y pasado. Se hace explicita la intencion de preservar el pasado
considerandolo como una herencia que debe ser protegida. Finalmente, en cuanto a la tercera
dimensidn, la familia se representa como un guardian del pasado. Las imagenes utilizadas de
la familia convergen hacia un sentido de unidad y solidaridad entre los miembros de la
familia. Mientras que el contenido del sitio se encarga de enfatizar el involucramiento y



dedicacion de la familia en preservar las tradiciones de la compafiia y las caracteristicas de
sus productos y/o servicios.

En resumen, la estrategia de Preservacion acentua el componente familiar de la empresa. La
compafiia cree que, con la familia como encargada de preservar el pasado, se asegura que los
productos y/o servicios no cambien en el tiempo. La personificacion de la familia en la
organizacion permite una transferencia de atributos familiares como la lealtad y confianza
hacia las relaciones con los clientes.

La estrategia de Enriquecimiento Familiar sigue la tendencia de la anterior en relacion al rol
de la familia y la importancia de preservar la tradicion, sin embargo, se diferencia en que el
énfasis familiar radica en la promocion de los productos y/o servicios de la compafiia, pero
estos han sido enriquecidos durante el tiempo con nuevas caracteristicas y modificaciones de
las antiguas. En cuanto a la primera dimension, el contenido visual y de texto converge en
los productos de la compariia, son sus imagenes las que prevalecen por sobre las de la familia
o la compafiia. En la segunda dimension, se hace explicita la importancia de preservar las
tradiciones junto con la necesidad de innovar y adoptar la modernidad. Constantemente se
encuentran relaciones entre el pasado, presente y futuro como, por ejemplo: imagenes del
proceso tradicional con nuevas maquinarias y tecnologia del presente, destacando que el
proceso ha evolucionado sin descartar los valores y estandares del pasado. Mientras que, en
la tercera dimension, a pesar de que el foco del sitio web esté en los productos y/o servicios
de la compaiiia, la familia también es representada visual y textualmente: se encuentran
imagenes de ella junto a los productos ofrecidos. La compafiia actia como un medio por el
cual los productos y /o servicios son traspasados del pasado, al presente y futuro.

En sintesis, la estrategia de Enriquecimiento indica que el rol de la familia es asegurar que
las habilidades, técnicas y experiencia acumulada con el paso del tiempo, sea transmitida
generacion en generacion, creando una base sélida para el futuro que se avecina.

Finalmente, la estrategia de Subordinacion Familiar destaca los componentes
organizacionales por sobre los familiares. Donde la mayoria del contenido, visual y de texto,
estad centrado en la historia de la compafiia, sus logros y visiones hacia el futuro. Por el lado
de la primera dimensidn, se reconoce la importancia de la familia fundadora, pero su enfoque
es reducido. La compaiiia pasa a ser destacada en mayor predominancia, lo que se puede
evidenciar en el contenido fotografico o en el nombre del hotel, donde aun se encuentra el
componente familiar con el agregado “Grupo” o “Corporacion”, entendiendo que el nombre
representa a la organizacion y no a la familia. En cuanto a la segunda dimension, esta
estrategia se enfoca en el futuro, visualizando dénde quiere estar. Al contrario de lo que
ocurre con las otras dos estrategias, raramente se muestra o hace referencia al pasado, al



contrario, se proyecta la modernidad y el progreso. Sin embargo, es importante destacar que
el pasado es reconocido por lo que es, pasado, y las menciones que se hacen de él se
encuentran en secciones especificas. Del mismo modo, no se habla de la familia ni de su
historia, pero si puede hablarse de la historia de los productos y/o servicios. El pasado es
usado como una leccion de la cual se debe aprender. Finalmente, la tercera dimension permite
evidenciar que la familia es el punto de partida, pero no el centro del contenido. Son parte de
un equipo y cuando se habla de ellos se hace como si fueran empleados de la compafiia.

Por lo tanto, en la estrategia de Subordinacion se crea una identidad corporativa distinta de
la familiar. Cuando un miembro de la familia aparece en el contenido del sitio web, aparece
con su titulo o posicion dentro de la organizacion.

3.2 Comunicar la identidad familiar de la empresa
Como cualquier otra organizacién, la construccién de marcas fuertes permite llamar la
atencion de los consumidores junto con sus preferencias y para ello se necesitan activos
tangibles e intangibles (Li y Wu, 2018; Vredveld y Coulter, 2019). Uno de estos activos es
la identidad familiar de la empresa (FFI), que tal y como menciona Alonso-Dos Santos et al.
(2019) y Lude y Prigl (2018) puede ser un recurso estratégico importante para apalancar
ventajas comunicacionales.

En particular, se ha encontrado que las empresas promocionadas como familiares generan
niveles altos de lealtad del consumidor y efectos positivos de confianza, orientacidn al cliente
y a la calidad (Beck y Kenning, 2015; Blodgett et al., 2011; Sageder et al., 2015). Y mas
recientemente, se ha encontrado respaldo empirico relacionado con la influencia positiva de
comunicar la FFI sobre la confianza del consumidor y su intencién de compra (Alonso-Dos-
Santos et al., 2019; Beck y Priigl, 2018; Lude y Priigl, 2018).

Dentro de las ventajas que presentan las empresas familiares, Andreini et al. (2020) ha
cuestionado como pueden aprovechar la ventaja reputacional asociada a las organizaciones
en favor de la preferencia del consumidor. Una de las formas segin Alonso-Dos Santos et al.
(2019) es comunicando su FFI en su estrategia de marca, lo que permite la diferenciacion de
las empresas no familiares. Sin embargo, muchas empresas familiares han evitado comunicar
dicha informacidn en paginas web (Botero et al., 2013; Micelotta y Raynard, 2011).

Pese a la discusidn existente sobre las ventajas y desventajas de comunicar la FFI (Botero et
al., 2018; Sageder et al., 2018), algunos estudios han acordado que el comunicar el factor
familiar de la empresa influye positivamente en la confianza de los clientes hacia la marca.
En particular, Beck y Priigl (2018) concluyeron que la reputacion de la empresa familiar
influye positivamente en la confianza hacia la marca.



Por el mismo lado, Lude y Prigl (2018) evaluaron como la comunicacion de la identidad
familiar influye en la autenticidad de la marca, su confianza y la intencion de compra. Por lo
demas, un estudio de Alonso-Dos-Santos et al. (2019) encontré que comunicar la identidad
familiar de la empresa (FFI) en sitios web corporativos esta positivamente alineados con la
actitud hacia el sitio web y la intencion de compra de los clientes. La respuesta positiva de
los clientes sobre la comunicacion de la FFI ha sido testeada en productos como bebidas y
leche, y en industrias como el retail, hoteles, bancos y joyerias (Alonso-Dos-Santos et al.,
2019; Beck y Kenning, 2015; Beck y Prugl, 2018; Lude y Prigl, 2018).

Para algunos autores, la interaccion entre negocio y familia provee una identidad Gnica sobre
las que las empresas familiares pueden construir marcas distintivas, ya sea por sus lazos
sociales, autenticidad, estabilidad organizacional o su orientacion hacia el cliente y la calidad.
Esto, relacionado con las ventajas de informar sobre la condicion de empresa familiar puede
explicar por qué el comunicar la identidad entrega respuestas positivas por parte de los
clientes acerca de la confianza y la intencion de compra (Aldrich y Cliff, 2003; Miller et al.,
2011; Miller y Le Breton-Miller, 2003; Binz et al., 2013; Presas et al., 2014; Sageder et al.,
2015; Blodgett et al., 2011; Carrigan y Buckley, 2008; Micelota y Raynard, 2011; Deephouse
y Jaskiewics, 2013). En general, mencionar que un producto proviene de una empresa
familiar facilita la decisién de compra para los clientes (Kardes et al., 2004; Magnusson y
Westjhon, 2011). De acuerdo con Alonso-Dos-Santos et al., (2020), la intencién de compra
de los clientes es mayor cuando la identidad familiar de la empresa es un componente de la
comunicacion de la firma.

Investigaciones anteriores han hecho referencia a que desarrollar una identidad de marca
basada en la familia puede ser un medio para alcanzar ventajas competitivas (Carrigan y
Buckley, 2008; Craig et al., 2008; Dyer, 2006; Orth y Green, 2009; Teal et al., 2003). Sin
embargo, alin no se encuentra literatura donde se mida la efectividad de utilizar las estrategias
propuestas por Micelotta y Raynard para comunicar la caracteristica familiar de las empresas.
Esto ultimo es el aporte a la literatura del presente estudio, donde se mide la efectividad de
la transmisidn de la identidad familiar de las compafiias a través de las diferentes estrategias,
especificamente en el rubro hotelero en tres tipos plataformas: Sitio web, Facebook y
TripAdvisor.

3.3 Plataformas web 2.0
De acuerdo con Nielsen (2014), el consumidor de hoy esta mas conectado que nunca, con
MAs acceso y mayor compromiso con contenido y marcas, todo gracias a la proliferacion de
dispositivos y plataformas digitales. En cuanto al uso de social media, casi dos tercios de los
usuarios indican que entran a sitios web al menos una vez al dia a través del computador, y
casi la mitad de ellos que poseen smartphones visitan redes sociales todos los dias. Mientras



Facebook sigue siendo la red social més grande tanto en sitios web como en aplicaciones
moviles, los consumidores estan incorporando otras plataformas sociales como LinkedIn,
Pinterest e Instagram (cerca del doble de usuarios que en 2013).

Segun la investigacion realizada por (Mufioz et al., 2019) la publicidad es mas efectiva en
Facebook, seguido de blogs y por ultimo Tripadvisor con mayor cantidad de informacion.
Los participantes de su estudio no s6lo se enfocaron tempranamente en los banners, sino que
también lo hicieron mas veces por mayor cantidad de tiempo, pese a que tenian la misma
ubicacion en todos los sitios web. Lo anterior se puede deber a la complejidad en el disefio
de los sitios y su efecto en los patrones de visualizacion de los usuarios (Pan et al., 2004;
Djamasbi et al., 2011). Adicionalmente, Mufioz et al. (2019) indica que para aquellos
usuarios con mejor memoria 0 experiencia en cdmo se estructura la pagina de Facebook, al
contrario de los blogs donde se incrementaria el banner blindness, lo que haria de la
publicidad en redes sociales mas efectiva.

En la misma linea, Facebook es la red social mas grande del mundo en cuanto a volumen de
usuarios y nivel de participacion, atrayendo a mas de 850 millones de usuarios en siete afios
(Facebook, 2012). Adicionalmente, Tripadvisor es la comunidad de viaje m&s popular en el
mundo con cerca de 40 millones mensuales de viajeros, 20 millones de usuarios registrados
y mas de 50 reviews y opiniones hechas por viajeros reales alrededor del mundo (Tripadvisor,
2012). Por ultimo, los blogs de viajes se ubican en el sexto lugar de los sitios buscados con
informacién tomada en cuenta por viajeros cuando deben elegir un destino (Spanish
Observatory on Travel and the Internet, 2010).

Dentro del contexto de la web 2.0, cuando los usuarios perciben que las redes sociales y las
comunidades virtuales son Utiles, tienen una actitud positiva hacia el uso y su participacion
en estos sitios (Shin y Kim, 2008; Hossain y Silva, 2009). En especifico, en el uso de redes
sociales de viaje, los turistas tienen una actitud méas positiva hacia estos si perciben que son
de utilidad (Casal6 et al., 2009; Huang et al., 2009; Korvenmaa, 2009).

La influencia de la utilidad sobre la intencion de uso de los usuarios ha sido demostrada
respecto a la basqueda de informacidn en internet por parte de los turistas (Luque et al., 2007;
Castafieda et al. 2007b) y respecto a la intencion de participar en comunidades virtuales de
la web 2.0 (Hossain y Silva, 2009). Por lo demas, cuando se percibe que la red social o el
foro de discusion son de utilidad para encontrar informacion de viajes, la intencion de usarlos
sera mayor (Huang et al., 2009; Casalo et al., 2009).

La relacién entre la actitud y la intencidn de uso ha sido probada empiricamente en estudios
sobre participaciones en sitios web, comunidades virtuales y el uso de redes sociales cuando



se busca informacion de viaje (Shin y Kim, 2008; Hossain y Silva, 2009; Hsu y Lin, 2008;
Huang et al., 2009; Korvenmaa, 2009; Casald et al., 2009). Asi si los usuarios tienen una
actitud positiva frente a sitios de viaje, estaran interesados en usarlos para en el futuro buscar
informacion acerca de productos de turismo (Mufioz-Leiva et al., 2012).

3.4 Intencion de Compra / Reservar

La intencion de compra se define como el deseo de un consumidor de comprar un producto
0 servicio en particular (Dodds, Monroe y Grewal, 1991). Los consumidores prefieren
comprar productos o servicios de marcas con nombres bien establecidos (Aghekyan-
Simonian et al., 2012). Ademas, perciben gque las marcas que comunican su identidad familiar
son mas auténticas y se encuentran mejor establecidas (Lude y Prugl, 2018). La literatura que
estudia la respuesta de los consumidores tanto en sus actitudes como en sus acciones cuando
se enfrentan a firmas que usan como ventaja el mostrar su identidad familiar, ha confirmado
que existe una relacion positiva entre comunicar la identidad familiar de una marca y la
intencion de compra (Alonso-Dos-Santos et al. 2019; Beck y Prugl, 2018; Lude y Prugl,
2018). Con lo anterior, es de esperar ver efectos en la intencién de compra en el caso de
firmas que transmiten su identidad familiar (FFI). En la reserva de un hotel online, se
considera la intencién de compra como la Intencién de Reservar (IR) una habitacion en un
hotel a través de una plataforma que lo permita ya sea, el sitio web del hotel, Tripadvisor,
Booking, entre otras.

3.4.1 Intencion de Compra/ Reservar — Word of Mouth (WOM)

La Calidad de la Informacion percibida esta positivamente relacionada con la intencién de
comportamiento de los consumidores como, por ejemplo, en recomendar el sitio web, en la
intencion de comprar, entre otros (Kim y Niehm, 2009). También se ha visto satisfaccion por
parte de los consumidores que establecen relaciones (compra de productos o servicios) con
empresas familiares (Rajan et. al. 2023). Por otra parte, los estudios también muestran que
cuando hay una intencién de compra positiva, el WOM también sera positivo, ademas, la
relacion inversa también existe, es decir, cuando un cliente tiene la oportunidad de recibir
recomendaciones positivas de un producto o servicio, este tendra una mayor intencion de
compra. (Fan y Miao, 2012).

Por lo tanto, es probable que los compradores en linea que perciban que la informacion
proporcionada es de alta calidad, estén satisfechos con el sitio web mas aln cuando éste
muestra que la empresa es familiar. En consecuencia, se generardn comportamientos
positivos con el hotel como, por ejemplo, un boca a boca positivo.



3.4.2 Intencion de Compra / Reserva — Calidad de la Informacion
Hay una amplia investigacion que muestra que la intencion de compra de productos y
servicios en linea depende de varios factores, dentro de estos, destaca la calidad y atractivo
de la informacion que el sitio ofrece (Milan et al. 2015). La Calidad de la Informacion que
se entrega a los clientes a través de sitios web de reservas de hoteleria es un factor
determinante de la intencion de compra o de reserva en este caso (Chen y Chang, 2018).

En el contexto de la industria hotelera, existen diversos autores que han investigado sobre los
determinantes de la intencion de compra o reserva a traves de internet. De acuerdo con Xiang
y Gretzel (2010), el comportamiento de compra se ve influenciado por la informacion que se
logra reunir desde internet, sin embargo, otros autores también apuntan a la satisfaccion de
la informacion (Jeong et al., 2003), calidad del sitio web (Law y Hsu, 2006), entre otras. Del
mismo modo, Jeong et al. (2003) defini6 la calidad del sitio web como “la efectividad del
sitio en entregar un mensaje intencionado a la audiencia”, lo que ha sido incluido en otras
investigaciones cumpliendo un rol determinante tanto en la satisfaccion del cliente como en
la intencion de compra (Bai et al., 2008), donde se encontraron influencias positivas y
directas entre calidad del sitio y satisfaccion, la que influye directa y positivamente a la
intencion de compra.

En el contexto de sitios web, la investigacion de Botero et. al. (2019), mostr6 que el cémo
las familias comunican su FFI depende tanto de la informacion que muestran en el sitio web
como de la calidad y de la estructura en la que la informacién se presenta. La decision de
reservar un hotel esta estrechamente relacionada con la informacion, las fotos, y la calidad
del material que se proporciona a través del sitio web, ya que la eleccion de reservar
corresponde a una decision heuristica (Phalen et al. 2011), lo que significa que, al haber una
decision del tipo heuristica los individuos procesan la informacion en torno al contexto y con
un esfuerzo cognitivo menor, por ende, la informacién presentada se vuelve relevante al
momento de la decision (Eagly y Chaiken 1993). Por lo que resulta importante considerar el
factor informacion, dado que dentro de las distintas plataformas puede variar la percepcién
de la calidad de informacion entregada.

4. Objetivos
El objetivo general de la investigacion es comprobar la efectividad de implementar las
estrategias (Preservacion, Enriquecimiento y Subordinacion) propuestas por Micelotta y
Raynard (2011) cuando hoteles familiares decidan comunicar su identidad (FFI) a través de
distintas plataformas web (Sitio web, Facebook y TripAdvisor).



Mientras que como objetivos especificos se encuentran:

1. Comprobar que hay estrategias que son mas efectivas que otras al momento de
comunicar la identidad familiar.

2. Comprobar que hay plataformas con mayor efectividad al comunicar la identidad
familiar.

5. Hipotesis
Para responder los objetivos de la investigacion se han definido las siguientes hipétesis de
acuerdo con la revision bibliografica realizada en la seccion tres.

Dado que la identidad familiar de la empresa (Family Firm Identity) puede ser un recurso
estratégico importante para apalancar ventajas comunicacionales segin Lude y Priigl (2018);
y que, para aprovechar ventajas relacionadas a la reputacion familiar, Alonso-Dos-Santos et
al. (2019) indican que una manera es comunicar su identidad familiar de empresa en su
estrategia de marca, permitiendo la diferenciacion de las empresas no familiares. Se plantea
la siguiente hipotesis:

H1. La identidad Familiar (FFI) percibida es mayor cuando el hotel utiliza una estrategia
de comunicacion familiar en comparacion a una no familiar.

De acuerdo con la revision de literatura previa, las empresas familiares que desplieguen su
caracter familiar en las estrategias corporativas seran las que podran ganar ventajas
competitivas (Miller y Le Breton-Miller, 2003). Las estrategias de comunicacion familiar
desarrolladas por Micelotta y Raynard (2011) permiten a las empresas familiares apalancar
estos atributos diferenciadores en sus actividades, mostrando con diferentes intensidades la
caracteristica familiar de la empresa a través de las estrategias. Asi, se plantea la siguiente
hipétesis:

H2. Existen diferencias en la percepcion de FFI entre las estrategias de comunicacion
familiar.

La literatura ya ha probado que existe una percepcion de FFI en sitios web (Alonso-Dos-
Santos et al., 2019). Sin embargo, ain no se ha probado en otro tipo de plataformas como
Facebook, TripAdvisor, etc., lo que es una de las innovaciones de la presente investigacion,
se plantea la hipotesis tres ya que la naturaleza de cada sitio permite transmitir la informacion
a través de diferentes formas, las que estan sujetas a la estructura de la plataforma. La
diferencia puede estar en como se encuentran disefiadas las plataformas, es decir, en el sitio
web el control y libertad le pertenece a la misma empresa, mientras que en Facebook o
TripAdvisor la empresa queda limitada a la estructura de éstas:



H3. Existen diferencias en la percepcion de FFI entre las plataformas que se utilizan.

Por consiguiente, considerando que las estrategias desarrolladas por Micelotta y Raynard
(2011) comunican méas o menos familiaridad y que existen diferencias en la forma en que
ésta se comunica entre plataformas, se plantea la siguiente hipdtesis:

H4. Existen diferencias en la percepcion de FFI entre las combinaciones de estrategias y
plataformas que se utilizan.

En otros estudios, se ha probado el efecto de la calidad percibida del sitio web sobre la
intencion de compra (Wang et al., 2015), y también se ha comprobado el efecto que genera
la Calidad de la Informacion sobre el WOM en sitios web (Ha y Im, 2012). Bajo la linea de
las diferencias en la estructura de las plataformas, especialmente comparandolas con los sitios
web, se esperan respuestas distintas en la medicion de variables como la intencién de compra,
WOM o la calidad percibida, debido a las estructuras de las plataformas. Teniendo esto en
consideracioén se plantean las siguientes hipétesis:

H5.1. Existen diferencias en la Intencion de Reservar entre las plataformas
H5.2. Existen diferencias en la Intencién de Word of Mouth entre las plataformas
H5.3. Existen diferencias en la Calidad de la Informacién percibida entre las plataformas

Por otro lado, Lude y Priigl (2018) evaluaron como la comunicacion de la identidad familiar
influye en la autenticidad de la marca, su confianza y la intencion de compra. En la misma
linea, Alonso-Dos-Santos et al. (2019) comprobaron que comunicar la identidad familiar de
la empresa en sitios web se relacionan con la actitud hacia el sitio web y la intencion de
compra de los clientes. Ademas, Kim y Niehm (2009) probaron que la Calidad de la
Informacion esté relacionada con la intencion de recomendar el sitio web y la intencién de
compra. Esto muestra que las diferentes estrategias planteadas por Micelotta y Raynard
(2011) para comunicar la identidad familiar influyen sobre las variables antes mencionadas.
Por tanto, se plantean las siguientes hipotesis:

H6.1. Existen diferencias en la Intencion de Reservar entre las estrategias familiares

H6.2. Existen diferencias en la Intencion de Word of Mouth entre las estrategias familiares
H6.3. Existen diferencias en la Calidad de la Informacion percibida entre las estrategias
familiares



6. Método

6.1 Disefio Experimental
Para testear las hipotesis, se llevé a cabo un experimento online en enero 2023 a través del
panel de encuestas online de Offerwise, plataforma que se dedica a la investigacion de
mercados y entrega de insight sobre consumidores, cuenta con acceso a encuestados en 20
paises donde destacan Brasil, Argentina, Chile, Colombia y Perd.

El disefio experimental esta compuesto entre 2 factores: el factor de la estrategia
(Preservacion, Enriquecimiento, Subordinacion y No Familiar); y la plataforma (Sitio web,
Facebook y TripAdvisor). La variable Identidad Familiar (FFI) fue usada como variable de
manipulacion con el objetivo de analizar los escenarios en donde ésta tiene un impacto
significativo. Ademds, se estudiaron tres variables adicionales: Intencion de Compra
(Reserva) (IR), Intencion de Word of Mouth (WOM) y Calidad de la Informacion (1), con el
propésito de identificar si existe un efecto significativo en las variables de analisis en hoteles
familiares.

En cuanto a la creacion de los estimulos se utilizaron iméagenes que se asemejan a las de las
plataformas mencionadas anteriormente, junto con las estrategias desarrolladas por Micelotta
y Raynard (2011). Primero, se construyé una breve definicion de cada estrategia y su
operacionalizacion para luego ser implementada en cada estimulo de plataformas web.
Segundo, se crearon 12 estimulos donde la combinacion Plataforma — Estrategia (3 x 4) es
Unica en cada caso. Para mantener la consistencia entre estimulos y que no existieran
diferencias en el estudio debido a la cantidad de informacion que se presenta en cada
escenario, se determiné el contenido que cada Estrategia implementaria para cada Plataforma
de acuerdo con la naturaleza de cada una. Esto es, en Sitio web la informacién desplegada
depende exclusivamente de la compafiia duefia de la pagina, por lo que estas tienen un mayor
control sobre lo que se publica y como se hace. Mientras que Facebook y TripAdvisor son
plataformas donde la estructura es establecida por un tercero y no depende de las empresas
la maneray la cantidad de informacién que se puede mostrar y/o comunicar.

Los participantes del estudio fueron expuestos a estimulos aleatorios durante 60 segundos y
luego continuaron respondiendo un cuestionario autoadministrado. Los estimulos fueron
programados en la plataforma Qualtrics, permitiendo que cada participante estuviera
expuesto a solo un estimulo durante el experimento.

En la Tabla 1, se encuentra el detalle de la definicion y la forma en que se operacionaliza
cada estrategia. Mientras que en la Tabla 15 de Anexos se encuentra la descripcion de cada
una de las estrategias y en las Tablas 16, 17 y 18 de Anexos, se encuentra el contenido
mostrado por cada estimulo de acuerdo a las combinaciones Plataforma — Estrategia.



Tabla 1 - Definicion y Operacionalizacion de Estrategias

Estrategia

Preservacién Familiar

Enriquecimiento Familiar

Subordinacién Familiar

Definicion

Operacionalizacién

Su principal caracteristica es
la conexiénn estrecha entre
compania y familia, donde la
identidad de la primera es
presentada como la segunda.
Se busca preservar el pasado
y construir relaciones durade-
ras con los clientes.

El foco del contenido visual
y textual de la plataforma
esta en la predominancia de la
familia. Se pueden encontrar
secciones de su historia, tradi-
ciones, fotograffas de la fami-
lia, emblemas, etc. En el texto
se busca traspasar atributos
positivos de la familia hacia
la organizacién. Se destaca el
deseo de mantener las cosas
como en el pasado y es la fa-
milia quien cumple con esta
misién preservando valores y
la esencia de la compania.

Se mantiene la importancia
de preservar las tradiciones
con la diferencia de que la
identidad familiar esté en los
productos y servicios, que han
sido enriquecidos con el tiem-
po con nuevas caracteristicas.

Tanto el contenido visual co-
mo textual convergen en los
productos o servicios, mien-
tras que la familia se mencio-
na para hacer de puente entre
la transmisién de productos
o servicios del pasado al pre-
sente y futuro. Se hace énfa-
sis en la necesidad de inno-
var preservando las tradicio-
nes. Se habla de evoluciones
de proceso.

Se reduce el componente fa-
miliar, destacando el organi-
zacional. El foco estd puesto
en la compania, su historia,
logros, visién del futuro, etc.

Ya sea visual o de manera
textual, se produce la separa-
cion de la familia y la organi-
zacion como dos identidades
distintas. Se reconoce la im-
portancia de la familia funda-
dora manteniéndo su nombre
pero se minimiza en favor de
lo que ocurre hoy en la orga-
nizacion, sus procesos, perso-
nas, empresa, etc. El foco esta
en el futuro y el equipo direc-
tivo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion realizada por Micelotta y Raynard (2011).

En total se obtuvieron 890 respuestas, donde el 48% corresponde a hombres y 52% a mujeres.
La edad promedio de los participantes es de 39 afios con una desviacién estandar de 12,5y
edades entre los 18 y 82 afios. La media de los ingresos se encuentra entre los $900.000 CLP
y los $1.500.000. En la Tabla 19 de Anexos, se encuentra la tabla correspondiente a la
estadistica descriptiva de la muestra.

6.2 Escalas
Luego de estar expuestos a los estimulos, los participantes respondieron un cuestionario
autoadministrado que consiste en 4 escalas tipo Likert de 1 a 7 y de 1 a 5 puntos (Tabla 20
de Anexos).

La escala de Identidad Familiar (FFI) se compone de 4 items y fue adaptada de Beck y
Kenning (2015), donde los participantes respondieron su grado de acuerdo/desacuerdo entre
1 = Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo, con las siguientes afirmaciones: “Para mi, el
Hotel es una empresa familiar”, “Percibo el Hotel como una empresa familiar”, “El Hotel
comunica que es una empresa familiar” y “Es importante para mi que el Hotel sea una
empresa familiar”.

La escala de Intencién de Word of Mouth (WOM) se compone de 4 items y fue extraida de
Zeithaml et al. (1996) y Lee et al. (2010) utilizada en el caso de la industria de hoteles verdes.



Los participantes indicaron su grado de acuerdo/desacuerdo entre 1 = Muy en desacuerdo y
5 = Muy de acuerdo, para las siguientes afirmaciones: “Animaré¢ a mis amigos y familiares a
alojarse en el hotel cuando viajen”, “Diré cosas positivas sobre el hotel”, “Hablaré
favorablemente sobre el hotel” y “Me complace recomendar el hotel a otros”.

La escala de Calidad de Informacion percibida (1) se compone de 4 items y fue adaptada de
Ha, Y.y Im, H. (2012), donde los participantes indicaron su grado de acuerdo/desacuerdo
entre 1 = Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo, con las siguientes afirmaciones: “El sitio
visto contiene mucha informacién”, “Después de ver el sitio, me hice una buena idea del
hotel”, “El sitio es muy informativo” y “Luego de ver el sitio, sé lo suficiente para tomar una
decision de reserva informada”.

Finalmente, la escala de Intencion de Compra (Reserva) (IR) consta de 4 items y fue extraida
de Che-Hui et al. (2015). Los participantes indicaron su grado de acuerdo/desacuerdo entre
1 = Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo, con las siguientes afirmaciones: “La
probabilidad de reservar en este hotel es muy alta”, “Si voy a reservar un hotel, consideraria
reservar este hotel al precio que se muestra”, “La probabilidad de que considere reservar este
hotel es muy alta” y “Mi disposicion a reservar este hotel es muy alta”

6.3 Fiabilidad de las escalas
Para medir la validez interna de las escalas utilizadas y la correlacién interna de los items
que las componen (Cronbach, 1951), se llevo a cabo el analisis de fiabilidad de Alfa de
Cronbach, donde valores superiores a 0.7 indican que la consistencia interna de la escala es
alta (Oviedo y Campo-Arias, 2005).

La escala de Identidad Familiar (FFI) extraida de Beck y Kenning (2015) consiste en 4 items
(oo = .89); la escala de Intencion de Word of Mouth (WOM) que fue extraida de Che-Hui et
al. (2015) consiste en 4 items (a = .94). Por otro lado, la escala de Calidad de Informacién
que fue extraida de Ha, Y.y Im, H. (2012) consta de 4 items (o = .88). Finalmente, la escala
de Intencion de Compra (Reserva) extraida de la investigacion de Che-Hui et al. (2015) se
compone de 4 items (o = .93) (Tabla 2).

Los coeficientes de todas las escalas indican que las consistencias internas son altas, lo que
implica la efectividad de medicion del constructo utilizado, de acuerdo con lo revisado en
Oviedo y Campo-Arias (2005).



Tabla 2 - Validez interna de los constructos

Constructo Item

Alfa Cronbach

Identidad Familiar
IF1
IF2
IF3
IF4

‘Word of Mouth
WOM1

WOM2
WOM3
WOM4
Calidad de la
Informacién
11
12

13
I4

Intencién

de Compra
IR1
IR2
IR3

IR4

Para mi, el Hotel es una empresa familiar
Percibo el Hotel como una empresa familiar
El Hotel comunica que es una empresa familiar
Es importante para mi que el Hotel sea una
empresa familiar

Animaré a mis amigos y familiares a alojarse
en el hotel cuando viajen

Diré cosas positivas sobre el hotel

Hablaré favorablemente sobre el hotel

Me complace recomendar el hotel a otros

El sitio visto contiene mucha informacién
Después de ver el sitio, me hice una buena idea
del hotel

El sitio es muy informativo

Luego de ver el sitio, sé lo suficiente para to-
mar una decisién de reserva informada

La probabilidad de reservar en este hotel es
muy alta

Si voy a reservar un hotel, consideraria reser-
var este hotel al precio que se muestra

La probabilidad de que considere reservar este
hotel es muy alta

Mi disposicién a reservar este hotel es muy
alta

0.89

0.94

0.88

0.93

Fuente: Elaboracion Propia.

7. Resultados

7.1 Verificacion de manipulacion
Para determinar la efectividad de la manipulacion en el disefio experimental se realiza una
prueba de chequeo de manipulacién. Cuyo objetivo es verificar que los participantes
efectivamente percibieron las diferencias entre compafiias que comunican su identidad

familiar y otras que no lo hacen, comprobando la validez del experimento.

Un ANOVA de un factor fue realizado para comparar el efecto de la identidad familiar de la
firma (FFI) percibida sobre estimulos de hoteles familiares y no familiares (Tabla 3). Los
resultados indican [F(1, 888) = 47.270, p = 0.000 ] que los estimulos de hoteles familiares
(M =5.206 , DE = 0.061) tienen un puntaje significativamente mas alto que los estimulos de
hoteles no familiares (M = 4.366, DE = 0.055), respecto al constructo de FFI percibida.



Tabla 3 - Chequeo de Manipulacion

Dependiente Factor F p-value
Identidad Familiar Familiar 47.270 0.000
No Familiar

Con lo anterior, se demuestra que los participantes percibieron diferencias segun el factor de
la variable dependiente (Familiar — No familiar) por tanto existen cambios en la identidad
familiar (FFI1) percibida. Lo que asegura la validez interna del experimento de acuerdo con
lo expuesto por Hauser et al. (2018).

7.2 Prueba Kruskal-Wallis — Contrastes de Hipotesis

Se realizaron dos pruebas ANOVA para la variable dependiente Identidad Familiar percibida
con la estrategia utilizada por los hoteles y el tipo de plataforma. Antes de proceder es
necesario verificar dos supuestos del modelo utilizado, la distribucion normal de los errores
de la prediccion, y la homogeneidad de las varianzas sobre esta distribucion. Primero, la
prueba Shapiro Wilk’s muestra que la distribucion de los errores de la prediccion no se
aproxima a una distribucién normal para estrategias [ W(889) = 0.960, p = 0.000] ni para
plataformas [ W(889) = 0.953, p = 0.000 ] (Figura 1y 2). Segundo, la homogeneidad de las
varianzas fue comprobada con la prueba de Levene, tanto para estrategia (3, 886) = 1.978, p
= 0.116; como para plataformas (2, 887) = 0.545, p = 0.580.

Estrategia Plataforma

-4 2 0 2 4 -4 2 0 2
Residuals Residuals

Figura 1 - Distribucién de los residuos (Estrategia) Figura 2 - Distribucion de los residuos (Plataforma)

Considerando la violacion del supuesto de normalidad de la prueba ANOVA se llevo a cabo
la prueba Kruskal — Wallis no paramétrica, la cual permite determinar si hay diferencias
estadisticamente significativas entre grupos de una variable independiente y de acuerdo con



la literatura es el equivalente a una prueba paramétrica ANOVA de un factor (Kruskal y
Wallis, 1952).

La decision de utilizar esta prueba radica en que permite resolver la violacion del supuesto
de normalidad impuesto en ANOVA, ya que la prueba de Kruskal Wallis analiza el efecto de
la variable independiente sobre la dependiente sin suponer que existan varianzas iguales e
igualmente distribuidas. Esto significa que no se intenta definir la distribucion de la poblacion
previo al experimento, lo que vuelve a esta prueba una alternativa atractiva cuando no se es
capaz de definir completamente a la poblacién. Por el contrario, la prueba de ANOVA analiza
el efecto de la variable independiente sobre la dependiente asumiendo varianzas conocidas y
distribuidas de forma normal (Chan y Walmsley, 1997). Adicionalmente, los supuestos de
ANOVA pueden tener como consecuencia que no se encuentren todas las diferencias que
existen en la muestra, mientras la prueba de Kruskal Wallis cuenta con supuestos generales
que estan entorno a la forma de la distribucion de donde provienen las muestras, es decir,
todas las observaciones son independientes y provienen de la misma poblacién, siendo esta
la ventaja de utilizar Kruskal-Wallis (Kruskal y Wallis, 1952).

La prueba indica que existen diferencias significativas (Tabla 4) (Figura 3) para la medicion
de identidad familiar al utilizar una estrategia familiar chi2 (1) = 47.055, p = 0.000, lo que
respalda la Hipotesis 1.

Tabla 4 - Kruskal Wallis — Chequeo de manipulacion

Dependiente Factor Estadistico p-value
Identidad Familiar Familiar 47.055 0.000
No Familiar




Figura 3 - Diferencia de medias FFI
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Para testear la Hipdtesis 2, se utiliz6 la prueba Kruskal Wallis y se encontraron diferencias
estadisticamente significativas en las estrategias Chi2 (3) = 70.433, p = 0.000, lo que sustenta
la Hipotesis 2 (Tabla 5) (Figuras 5 y 6). Mientras que, por el lado de las plataformas
utilizadas, también se encontraron diferencias estadisticamente significativas chi2 (2) =
28.439, p = 0.000, lo que respalda la Hipotesis 3.

Tabla 5 - Diferencia de Medias Kruskal Wallis

Dependiente Factor Estadistico p-value
Identidad Familiar (FFI)  Preservacién 70.433 0.000
Enriquecimiento
Subordinacién

No Familiar

Identidad Familiar (FFI)  Sitio Web 28.439 0.000
Facebook
TripAdvisor




Figura 4 - Diferencia de medias FFI por Figura 5 - Diferencia de medias FFI por
estrategias plataformas
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Y de acuerdo con la prueba Dunn Pairwise (1961), se identificaron cuéles son las diferencias
entre estrategias y plataformas (Tabla 6). La prueba demuestra la existencia de diferencias
estadisticamente significativas entre las plataformas. En particular la identidad familiar es
mayor tras utilizar la estrategia de Preservacion familiar en comparacion a las estrategias de
Enriquecimiento (MD = 0.377, p = 0.002), Subordinacion (MD = 0.677, p = 0.000) y No
Familiar (MD = 1.187, p = 0.000). Del mismo modo, la FFI percibida es mayor en la
estrategia de Enriquecimiento en contraste con las estrategias de Subordinacion (MD =0.301,
p =0.030) y No Familiar (MD = 0.810, p = 0.000). Finalmente, también existen diferencias
positivas y estadisticamente significativas entre la estrategia de Subordinacion y No familiar
(MD =0.509, p = 0.001).

Por el lado de las plataformas, la prueba de Dunn Pairwise indica que existen diferencias
positivas y significativas entre Sitio web y las plataformas de Facebook (MD = 0.203, p =
0.025)) y TripAdvisor (MD = 0.654, p = 0.000). Finalmente, también hay una diferencia
significativa entre Facebook y TripAdvisor (MD = 0.451, p = 0.001).



Tabla 6 - Diferencia de Medias Dunn Pairwise Estrategias y Plataformas

Dependiente Factor Diferencia p-value
Media

Identidad Familiar (FFI)  Preservacién — Enriquecimiento 0.377 0.002
Preservaciéon — Subordinacién 0.677 0.000
Preservacién — No Familiar 1.187 0.000
Enriquecimiento — Subordinacién  0.301 0.030
Enriquecimiento — No Familiar 0.810 0.000
Subordinacion — No Familiar 0.509 0.001

Identidad Familiar (FFI)  Sitio Web — Facebook 0.203 0.025
Sitio Web — Tripadvisor 0.654 0.000
Facebook — Tripadvisor 0.451 0.001

Para comprobar la Hipotesis 4, la prueba no paramétrica Kruskal Wallis indica que existen
diferencias estadisticamente significativas entre las estrategias para cada plataforma (Tabla
7). Es decir, existen diferencias en Sitio web [Chi2 (3) = 46.664, p = 0.000], Facebook [Chi2
(3) =30.326, p =0.000] y TripAdvisor [Chi2 (3) = 16.171, p = 0.001]. Por tanto, se respalda
la Hipdtesis 4.

Tabla 7 - Kruskal Wallis Identidad familiar

Dependiente Plataforma Factor Estadistico p-value
Identidad Familiar (FFI)  Sitio Web Preservacién 46.664 0.000
Enriquecimiento
Subordinacién

No Familiar

Identidad Familiar (FFI)  Facebook Preservacién 30.326 0.000
Enriquecimiento
Subordinacién
No Familiar

Identidad Familiar (FFI)  TripAdvisor Preservacién 16.171 0.001
Enriquecimiento
Subordinacién
No Familiar

Para conocer donde se producen las diferencias, se utilizé la prueba Dunn Pairwise (Tabla
8). En el caso de Sitio Web, la prueba indica que para la estrategia No familiar existen
diferencias negativas y significativas con Preservacion (MD = -1.676, p = 0.000),
Enrigquecimiento (MD = -1.316, p = 0.000) y Subordinacion (MD = 1.387, p = 0.000). Por el
lado de Facebook, la prueba indica la existencia de diferencias positivas y estadisticamente
significativas para Preservacion con Subordinacion (MD = 0.838, p = 0.000) y No familiar
(MD = 1.158, p = 0.000), mientras que para Enriquecimiento se encuentran diferencias



positivas y significativas con Subordinacion (MD = 0.595, p = 0.021) y No familiar (MD =
0.915, p = 0.000). Finalmente, en el caso de TripAdvisor, la prueba indica que para
Preservacion se encuentran diferencias positivas y significativas con Enriquecimiento (MD
= 0.504, p = 0.018), Subordinacién (MD = 0.991, p = 0.000) y No familiar (MD = 0.723, p
= 0.003), ademas de diferencias positivas entre Enriquecimiento y subordinacién (MD =
0.487, p = 0.032).

Tabla 8 - Dunn Pairwise Plataforma-Estrategia

Plataforma Dependiente Factor Diferencia p-value
Media

Sitio Web Identidad Familiar = Preservacion — No Familiar 1.676 0.000
Enriquecimiento — No Familiar 1.316 0.000
Subordinacieon — No Familiar 1.387 0.000

Facebook Identidad Familiar =~ Preservacién — Subordinacién 0.838 0.000
Preservacién — No Familiar 1.158 0.000
Enriquecimiento — Subordinacién 0.595 0.021
Enriquecimiento — No Familiar 0.915 0.000

TripAdvisor  Identidad Familiar  Preservacién — Enriquecimiento 0.504 0.018
Preservacién — Subordinacién 0.991 0.000
Preservaciéon — No Familiar 0.723 0.003
Enriquecimiento — Subordinacién 0.487 0.032

7.3 Variables de Analisis
Los resultados de la prueba de Kruskal Wallis (Tabla 9) indican que existen diferencias en
las plataformas tanto para Intencion de Reservar [chi2 (2) =6.129, p =0.047], Word of Mouth
[chi2 (2) = 10.542, p = 0.005] y Calidad de la Informacion [chi2 (2) = 11.082, p = 0.004],
por lo que los datos respaldan las Hipdtesis 5.1, 5.2 y 5.3.

Tabla 9 - Kruskal Wallis plataformas y variables de analisis

Dependiente Factor Estadistico p-value
Intencién de Reservar (IR) Sitio Web 6.129 0.047
Facebook
TripAdvisor

Word of Mouth (WOM) Sitio Web 10.542 0.005
Facebook
TripAdvisor

Calidad de la Informacién (I)  Sitio Web 11.082 0.004
Facebook
TripAdvisor




Y en particular, de acuerdo con la prueba Dunn Pairwise, se encontraron las fuentes de dichas
diferencias (Tabla 10). Para el caso de Intencion de Reservar (IR), Sitio web tiene diferencias
positivas y estadisticamente significativas tanto con Facebook (MD =0.157, p =0.007) como
con TripAdvisor (MD = 0.080, p = 0.083). Por otra parte, para Word of Mouth Sitio web
presenta diferencias positivas y significativas con ambas plataformas, Facebook (MD =
0.218, p = 0.002) y TripAdvisor (MD = 0.140, p = 0.018). Mientras que, para la Calidad de
la Informacion percibida, TripAdvisor es la plataforma que presenta diferencias positivas y
significativas con Sitio web (MD = 0.169, p = 0.018) y Facebook (MD = 0.368, p = 0.001).

Tabla 10 - Dunn Pairwise de plataformas y variables de analisis

Dependiente Factor Diferencia p-value
Media

Intencién de Reservar (IR)  Sitio Web — Facebook 0.157 0.007
Sitio Web — TripAdvisor  0.080 0.083

Word of Mouth (WOM) Sitio Web — Facebook 0.218 0.002
Sitio Web — TripAdvisor  0.140 0.018

Informacién (I) TripAdvisor — Sitio Web  0.169 0.018
TripAdvisor — Facebook  0.368 0.001

Finalmente, para el testeo de la Hipotesis 6, no se encontraron diferencias significativas entre
las estrategias de comunicacion familiar (Tabla 11), ya sea para Intencion de Reservar [chi2
(3) =5.034, p =0.169], Word of Mouth [chi2 (3) =5.123, p = 0.163] o para la Calidad de la
Informacion [chi2 (3) =3.617, p =0.306]. Por lo tanto, con los datos se rechazan las Hipotesis
6.1,6.2,6.3

Tabla 11 - Kruskal Wallis Estrategias y variables de anélisis

Dependiente Factor Estadistico p-value
Intencién de Reservar (IR) Preservacion 5.034 0.169
Enriquecimiento
Subordinacién

No Familiar

Word of Mouth (WOM) Preservacién 5.123 0.163
Enriquecimiento
Subordinacién
No Familiar

Calidad de la Informacién (I) Preservacién 3.617 0.306
Enriquecimiento
Subordinacién
No Familiar




Sin embargo, si se testea la existencia de diferencias entre comunicar o no la familiaridad, si
se encuentran diferencias significativas para, Intencion de Reservar [chi2 (1) = 3.593, p =
0.058] y Word of Mouth [chi2 (1) = 1.867, p = 0.017], no asi para la Calidad de la
Informacion [chi2 (1) = 0.006, p = 0.937] (Tabla 12). Por lo tanto, si bien se rechazan las
Hipdtesis 6.1, 6.2, 6.3, si se confirma el hecho de que las empresas familiares tienen un mejor
resultado en la medicién de estas variables.

Tabla 12 - Kruskal Wallis familiar y variables de analisis

Dependiente Factor Estadistico p-value
Intencién de Reservar (IR) Familiar 3.593 0.058
No Familiar

Word of Mouth (WOM) Familiar 1.867 0.017
No Familiar

Calidad de la Informacién (I) Familiar 0.006 0.937
No Familiar

De acuerdo con la prueba Dunn Pairwise (Tabla 13), las direcciones de dichas diferencias
son: Para el caso de Intencion de Reservar (IR), comunicar la identidad familiar tiene
diferencias positivas y estadisticamente significativas con no comunicarla (MD = 0.110, p =
0.029). Y en el caso de Word of Mouth, comunicar la identidad familiar presenta diferencias
positivas y significativas con no comunicarla (MD = 0.080, p = 0.086).

Tabla 13 - Dunn Pairwise de familiar y variables de anélisis

Dependiente Factor Diferencia p-value
Media

Intencidn de Reservar (IR)  Familiar — No Familiar 0.110 0.029

Word of Mouth (WOM) Familiar — No Familiar 0.080 0.086

7.4 Discusion Resultados
Los resultados del estudio permiten cumplir con los objetivos planteados en secciones
previas. Especificamente se ha logrado comprobar la efectividad de las estrategias de
comunicacion familiar planteadas por Micelotta y Raynard (2011), ademés se ha logrado
verificar que existen estrategias mas efectivas que otras al momento de hacerlo. En esta
misma linea, se verifico la mayor efectividad de una plataforma por sobre las demas.



Tabla 14 - Resultados de Hipotesis

Hipétesis Acepta - Rechaza

Hi1 Aceptada
H2 Aceptada
H3 Aceptada
H4 Aceptada,
H5.1 Aceptada
H5.1 Aceptada
H5.1 Aceptada
H6.1 Rechazada
H6.2 Rechazada
H6.3 Rechazada

El respaldo de las Hipétesis 1 y 2, permiten mencionar que efectivamente utilizar una
estrategia de comunicacién familiar es pertinente si se quiere transmitir la identidad familiar
de la firma. Y es justamente la estrategia que mas protagonismo de la familia tiene la que
permite alcanzar un mayor nivel de identidad familiar percibida por los usuarios, es decir, la
estrategia de Preservacion. Bajo esta ldgica, todas las estrategias logran comunicarlo
efectivamente, sin embargo, lo mejor seria realizarlo con la estrategia de Preservacion, luego
Enriguecimiento, seguido de Subordinacion, en contraste con no comunicar la identidad.

En relacion con las plataformas, el sustento de la Hipdtesis 3 permite identificar qué
plataforma es la mejor para comunicar la identidad familiar de la empresa. En este sentido,
es el Sitio web de la plataforma donde mejor se puede transmitir la familiaridad de la
empresa, posiblemente al tener mayor control de como se muestra la informacion, en
comparacion a las otras plataformas. Por tanto, si se quisiera transmitir la identidad familiar
a través de una de las plataformas, lo mas efectivo es realizarlo en Sitio web o, en su defecto,
Facebook, por sobre Tripadvisor.

Mientras que si se quisiera conocer qué estrategia es mas efectiva en cada una de las
plataformas, la Hip6tesis 4 nos permite identificar que en el caso de Sitio web, la estrategia
a utilizar debiese ser la de Preservacion. Sin embargo, cualquiera de las 3 estrategias
familiares logra transmitir la identidad por sobre la opcién de no comunicar. En cuanto a
Facebook, se logra ir un paso mas alla al lograr identificar que la estrategia de mayor
efectividad no s6lo es mejor que no utilizar una estrategia, sino que ademas es mas efectiva
que la estrategia de Subordinacion. Lo mismo ocurre en la estrategia de Enriquecimiento, por
tanto, si se quiere comunicar la condicion de familiar en esta plataforma, lo mejor es utilizar
la estrategia de Preservacion seguida de Enriquecimiento. Por otro lado, si se quiere
transmitir en Tripadvisor la mejor estrategia para hacerlo es la de Preservacion, dado que
resulta ser méas efectiva que las de Enriquecimiento y Subordinacion.



Por otro lado, en cuanto a la efectividad que pueden lograr las empresas en cada una de estas
plataformas, las Hipotesis 5.1, 5.2 y 5.3 permiten identificar qué plataforma es mas efectiva
para lograr resultados positivos tanto en Intencion de Reservar, Word of Mouth y en Calidad
de la Informacion. Donde destaca el Sitio web organizacional como la mejor alternativa en
comparacion a Facebook o la plataforma especialmente disefiada para reservas online,
Tripadvisor.

Finalmente, no se logrd probar una relacion existente entre las variables de analisis y la
utilizacion de alguna de las tres estrategias de comunicacion familiar planteadas (Hipdtesis
6.1, 6.2y 6.3). De todos modos, lo que si se logro probar fue que ser familiar y comunicarlo,
se traduce en mejores mediciones de las variables de anélisis. Por tanto, si se es familiar y se
transmite, sin importar la estrategia utilizada (independiente de éstas), se conseguiran
mejores resultados en Intencion de Reservar, Word of Mouth y Calidad de la Informacion
percibida, frente a empresas que no cuentan con dicha caracteristica familiar.

8. Conclusion

En resumen, se ha logrado cumplir con el objetivo general de la investigacién al determinar
la efectividad de implementar una estrategia de comunicacion familiar al medir la identidad
familiar percibida por los usuarios a través de las plataformas web. Junto con ello se ha
podido determinar cual estrategia es la mejor y en qué plataforma se debe realizar dicha
comunicacion para que sea efectiva, alcanzando los objetivos especificos de la investigacion.
Lo anterior permite que las organizaciones familiares puedan decidir si implementar o no una
estrategia familiar, cudl utilizar y donde comunicar su identidad para lograr mejores
rendimientos, ya sea en la Intencion de Reservar de los usuarios, la calidad percibida de la
informacidn que encuentran en las plataformas o en la intencion de Word of Mouth.

La literatura en torno a las empresas familiares estd ampliamente desarrollada, donde en
términos generales se han generado definiciones sobre lo que una empresa familiar significa
y efectos de la comunicacion del componente familiar sobre el éxito de distintas firmas. Sin
embargo, a pesar de que se han mostrado diferentes formas en que la familiaridad se puede
comunicar, la literatura no ha mostrado los efectos de aplicar las diferentes estrategias de
comunicacion como tampoco lo ha hecho en variables que pueden ser determinantes para la
satisfaccion de los consumidores. Por lo tanto, en esta investigacion se buscéd determinar el
efecto que se produce al comunicar la identidad familiar de la firma, a través de las tres
estrategias desarrolladas por Micelotta y Raynard (2011), sobre la percepcion de la identidad
familiar, la intencion de reserva del consumidor, la Calidad de la Informacidon percibida y la
actitud en torno al Word of Mouth hacia el sitio web de un hotel, llevandose a cabo a través



del uso de plataformas digitales influyentes, como Facebook, TripAdvisor y el propio Sitio
Web de la Firma.

Dado lo anterior, la investigacion contribuye a la literatura presentando mediciones efectivas
que refleja los efectos de transmitir la identidad familiar de las compaiiias en el rubro hotelero
a través de distintas plataformas digitales y por medio de diferentes estrategias de
comunicacion.

Para llevar a cabo la investigacion, se realiz6 un experimento a través de una encuesta online,
en donde los participantes del estudio fueron expuestos de forma aleatoria a uno de los 12
posibles estimulos que combinaban estrategias y plataformas, y donde debieron responder a
una serie de preguntas definidas a través de escalas ya utilizadas en la literatura, con el fin de
determinar la percepcion de la identidad familiar, la intencion de reserva, la Calidad de la
Informacion percibida y la actitud en torno al Word of Mouth hacia el sitio web del hotel que
observaron.

Las variables de identificacion fueron escogidas en torno a lo que la literatura ya habia
mostrado en relacion a la conexidn existente entre estas y la comunicacion de la identidad
familiar de las firmas. Donde, por ejemplo, para el caso de la intencién de compra, las
investigaciones que ya han estudiado la respuesta de los consumidores tanto en sus actitudes
como en sus acciones cuando se enfrentan a firmas que usan como ventaja el mostrar su
identidad familiar, han confirmado que existe una relacion positiva entre comunicar la
identidad familiar de una marca y la intencién de compra (Alonso dos santos et al. 2019;
Beck y Prugl, 2018; Lude y Prugl, 2018). Para el caso del Word of Mouth, se ha mostrado
una mayor satisfaccion de los clientes que establecen relaciones con empresas familiares
(Rajan et. al. 2023), donde una mayor satisfaccion se ve relacionada directamente con un
WOM positivo (Fan y Miao, 2012 ). Finalmente, para el caso de la percepcion de la Calidad
de la Informacidn, la investigacién de Botero et. al. (2019), mostré que el como las familias
comunican su identidad familiar depende tanto de la informacion que muestran en el sitio
web como de la calidad y de la estructura en la que la informacion se presenta.

Dado lo anterior, es que se plantearon seis hipotesis, planteando que: la identidad familiar
percibida es mayor en hoteles que utilizara cualquier tipo de estrategia de comunicacion
familiar; hay diferencias en la identidad familiar percibida segun el tipo de estrategia que se
utiliza; tambien habran diferencias dependiendo del tipo de plataforma que se utiliza; e
incluso se encontraran diferencias dependiendo de la combinacion de estrategia y plataforma
utilizada; por altimo, habran diferencias en las mediciones para las firmas, tanto para las
diferentes plataformas como para las diferentes estrategias.



El analisis de los datos fue llevado cabo a través de un ANOVA de un factor y con la prueba
Kruskal Wallis no paramétrica, esto debido a que el primer método no cumplia con el
supuesto de la distribucién normal de los errores de la prediccion. Los resultados indican que
todas las hipotesis planteadas se cumplen, a excepcion de la hipétesis seis. Es decir, existen
diferencias significativas para la medicion de la identidad familiar al utilizar una estrategia
familiar, al utilizar diferentes métodos de comunicacion de la familiaridad, implementando
diferentes plataformas e incluso considerando diferentes combinaciones de estrategias y
plataformas. Junto con lo anterior, también se encontraron diferencias en la Intencion de
Reservar, en el Word of Mouth y en la Calidad de la Informacion, de acuerdo con las
diferentes plataformas utilizadas. Sin embargo, como ya se comento, estas diferencias en las
variables de identificacion no estan presentes para las diferentes estrategias planteadas.

En términos generales, los resultados muestran que una estrategia de preservacion es mejor
para transmitir la identidad familiar que cualquier otra estrategia, ademas, cualquiera de las
tres estrategias siempre serd mejor que no mostrar ninguna caracteristica de familiaridad si
lo que se busca es transmitir la identidad familiar de la firma. Junto con lo anterior, tanto el
sitio web como Facebook resultan mejores plataformas para transmitir la identidad familiar
en relacion con TripAdvisor. Poniendo el foco en la combinacién de estrategias y
plataformas, si la intencién de la firma es comunicar la identidad familiar, utilizar una
estrategia familiar a través del sitio web resulta la mejor opcidn. En relacion con las variables
de analisis, el sitio web es la mejor plataforma para tener una mayor Intencién de Reserva 'y
un nivel mas alto de Word of Mouth, sin embargo, en relacion con la Calidad de la
Informacion percibida, TripAdvisor lleva la delantera en comparacién con Facebook y el
sitio web.

En generales los resultados se alinean con lo encontrado en la literatura revisada, es decir,
efectivamente hay efectos de comunicar la identidad familiar, tanto en la identidad familiar
percibida, como en las variables de anélisis, es decir, en la Intencion de Reservar y en el
Word of Mouth. La literatura mostrdé una relacién positiva entre la comunicacion de la
identidad familiar y la intencion de compra (Alonso dos santos et al. 2019; Beck y Prugl,
2018; Lude y Prugl, 2018), lo cual también queda en evidencia en este estudio, donde la
Intencion de Reservar un hotel es positiva y significativamente mayor cuando el hotel es una
empresa familiar y se percibe la transmision de esa familiaridad. Ademas, la mayor
satisfaccion con empresas familiares que luego se relaciona con un WOM positivo (Fan y
Miao, 2012 ) también es mostrada en este caso.

Por otra parte, también se probd que las estrategias presentadas por Micelotta y Raynard
(2011) efectivamente transmiten de distinta forma la identidad familiar de una firma, donde
hay una intensidad decreciente partiendo por Preservacion, seguida de Enriquecimiento y



Subordinacidn, tal como es expuesto en las explicaciones tedricas que presentan las autoras
en su articulo.

Los resultados no solo confirman y son un aporte a la literatura existente sobre empresas
familiares, estos también indican qué caminos pueden tomar las empresas familiares al
momento de comunicar su identidad familiar. En este sentido, se tiene que comunicar la
identidad familiar resulta ser una buena estrategia, ya que cuando las empresas lo hacen,
efectivamente es algo que va a ser percibido por los consumidores. Ademas, el hecho de que
sea beneficioso en términos de percepcion permite también obtener un mejor resultado en
otro tipo de mediciones, como lo es la Intencion de Reservar y el Word of Mouth. Por otra
parte, si una empresa busca comunicar en la mayor medida dentro de lo posible su identidad
familiar, la mejor estrategia que puede seguir es una de preservacion y la mejor plataforma
que puede utilizar para transmitirlo es su propio sitio web.

Cabe destacar que la investigacién no esta exenta de limitaciones, las cuales deben ser
consideradas al minuto de hacer uso de los resultados. Dentro de estas se debe considerar que
hay factores que influyen en las variables medidas que no fueron tomados en cuenta debido
a la naturaleza del estudio como, por ejemplo, las percepciones y los comportamientos del
individuo pueden variar si el hotel que evaltan ya es conocido, es decir, no es lo mismo medir
percepciones y comportamientos a través de un aparato electrénico que hacerlo a través de
una experiencia.

Otro factor a considerar tiene que ver con el tiempo que los individuos pasaron observando
el estimulo que les toco, considerando que fue un tiempo limitado de 60 segundos, en el cual
se esperaba que los sujetos fueran capaces de ver las fotografias y leer la informacion
presentada, se ignora que algunos de los participantes no hayan alcanzado a hacerlo en el
tiempo destinado, ya que por ejemplo, podrian haber existido distracciones en el ambiente,
todas las personas tienen diferentes velocidades de lectura, algunos participantes se pudieron
haber concentrado mas en algunos puntos que en otros, entre otros factores que escapan del
control del investigador.

Una ultima limitante del estudio tiene que ver con el formato en que se presentaron los
estimulos, los cuales correspondian a imagenes de las plataformas en las cuales no se podia
navegar como tradicionalmente se podria hacer en cualquiera de ellas, lo anterior pudo haber
afectado la percepcion de los participantes, ya que podrian haber sentido que no estaban
observando el sitio real de un hotel, lo cual podria tener consecuencias en sus respuestas
posteriores.



Dado lo anterior, dentro de las principales sugerencias para futuras investigaciones se
encuentra el hecho de poder llevar a cabo el experimento dentro de circunstancias que
permitan tener un mayor control de los participantes, por ejemplo, poder darles la libertad a
los encuestados de navegar en los sitios web, tener cierto control sobre que hayan visto y
leido todo lo que la plataforma les mostraba, y poder dominar el ambiente en que el
encuestado responde, evitando la mayor cantidad de distracciones posibles.

Junto con lo anterior, en futuras investigaciones podria ser interesante medir y analizar otras
variables y otras plataformas que no fueron consideradas en este estudio, en el caso de lo
primero se podria tener en consideracion la confianza que la firma transmite y en el caso de
la segunda incorporar una plataforma popular como Instagram o Booking, considerando la
inclusion de contenido audiovisual. Otro factor que podria ser considerado en otras
investigaciones es el uso de otro tipo de empresas, como restaurantes, ya que la respuesta
podria variar segun el rubro que se evalGa.
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ANexos

Tabla 15 - Descripcion de Estrategias

Estrategia

Preservacién Familiar

Enriquecimiento Familiar

Subordinacién Familiar

No Familiar

Menciones de "Fami-

lia”

Nombre

Eslogan

Caracteristica 1

Caracteristica 2

Caracteristica 3

Caracteristica 4

Sobre Nosotros

Hotel Familia Ibdnez

Un hotel familiar de 5 generacio-
nes

Gastronomfa: Nuestra cocina
destaca por las tradicionales
recetas de la familia y nuestros
cldsicos postres.

Estilo: Se mantiene el estilo origi-
nal de la familia, preservando el
mobiliario y diseno desde nues-
tros inicios.

Atencién: Al igual que generacio-
nes pasadas, seguimos brindando
la misma atencién de calidad y
confianza que caracteriza a nues-
tra familia.

Alrededores

Paisajes Unicos: Paisajes y atar-
deceres inolvidables a los pies del
lago.

Explorar: Conoce las actividades
al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona para
conocer la vida local.

Somos un Hotel Familiar de
5 generaciones. Desde 1850,
nuestros fundadores se encarga-
ron de preservar y fomentar las
tradiciones que hoy nos represen-
tan. El hotel continiia con su fun-
cionamiento manteniendo tanto
las instalaciones como los cuida-
dos y amabilidad que tanto ca-
racteriza a nuestra familia. Hoy,
es importante cuidar las tradicio-
nes manteniendo viva la historia
juntos a nuestros clientes, quie-
nes siempre se han sentido como
en casa.

Hotel Ibdnez

Un tradicional e innovador hotel
familiar

Gastronomfa: Variedad gas-
tronémica, destacamos  por
nuestros procesos innovadores

que mantienen el cldsico estilo
de nuestra familia.

Estilo: Contamos con una infra-
estructura renovada que preserva
y respeta el estilo que ha mante-
nido nuestra familia a través de
los anos.

Atencién: Atencién de calidad y
confianza, con todas las comodi-
dades que un hotel histérico e in-
novador puede ofrecer.

Alrededores

Paisajes Unicos: Paisajes y atar-
deceres inolvidables a los pies del
lago.

Explorar: Conoce las actividades
al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona para
conocer la vida local.

Somos un tradicional e inno-
vador hotel de familia. Des-
de 1850 se encuentra al costado
del lago, lugar donde se dio inicio
a nuestro hotel y hoy se preser-
van nuestras tradiciones que si-
guen presentes en nuestro reno-
vado hotel. La innovacion se vive
desde nuestra gastronomia, mo-
biliario, servicios y la atencién
que nos caracteriza. En nuestro
hotel puedes disfrutar del pasa-
do sin escapar de la modernidad
del presente.

Grupo Hotelero Ibdnez

Un hotel familiar enfocado en la
experiencia”

Gastronomia: Nuestro comedor y
buffet se encuentra abierto las
24 horas del dia con gran varie-
dad gastronémica. Atendidos por
nuestro gran personal.

Estilo: Contames con modernas
habitaciones, equipadas con la
iiltima tecnologia permitiendo el
espacio de relajacién sin perder
la conectividad.

Atencién: Posibilidad de ingre-
so durante las 24 horas del dia.
Contamos con un gran equipo
permanentemente disponible pa-
ra nuestros huéspedes.

Alrededores

Paisajes Unicos: Paisajes y atar-
deceres inolvidables a los pies del
lago.

Explorar: Conoce las actividades
al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona para
conocer la vida local.

Somos un Grupo de Hote-
les familiares enfocados en la
experiencia. Ubicado al costa-
do del lago, nuestro grupo ho-
telero destaca por su tradicional
edificio que se eleva como la pos-
tal de entrada a la vanguardia.
En su interior se albergan la his-
toria y junto a una renovada y
personalizada decoracién se plas-
ma la nueva visién hacia el futu-
ro y lo moderno. El hotel cuenta
con cémodas y modernas habita-
ciones disefiadas para brindar un
descanso total sin perder la co-
nexién. El Hotel también cuen-
ta con un servicio gastronémico
de alto estdndar. La experiencia
de nuestro grupo hotelero permi-
te encontrarse con las tradiciones
pero también con el futuro de la
hosteleria.

Hotel Los Lagos

Tu lugar en el lago

Gastronomfa: Cocina de primer
nivel con ingredientes cultivados
en la region y preparaciones para
todos los gustos en nuestro buf-
fet.

Estilo: Contamos con modernas
habitaciones equipadas con to-
do lo necesario para su estadfa,
incluyendo servicios de limpie-
za, servicio a la habitacién, entre
otros.

Atencidén: Posibilidad de ingreso
durante las 24 horas del dfa. Con-
tamos con un gran equipo capa-
citado para entregar el mejor ser-
vicio.

Alrededores

Paisajes Unicos: Paisajes y atar-
deceres inolvidables a los pies del
lago.

Explorar: Conoce las actividades
al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona para
conocer la vida local.

Somos tu Hotel de descanso.
Ubicado al costado del lago, Ho-
tel Los Lagos destaca por su ubi-
cacién, gastronomia y tranquili-
dad. Cuenta con cémodas, mo-
dernas y elegantes habitaciones
disenadas para brindar un des-
canso total. Cada rincén goza de
una impresionante vista hacia las
montafas, lago y/o alrededores.
Con un servicio de calidad, insta-
laciones de primer nivel con va-
riedad de habitaciones, banos full
equipado y wifi gratuito. El Hotel
también cuenta con un servicio
gastronémico de alto estdndar.
La gran ubicacién permite dis-
frutar de actividades al aire libre
para conectar con la naturaleza,




Tabla 16 - Descripcion Estimulo Sitio Web

Sitio Web
Estrategia Preservacion Familiar  Enriquecimiento Familiar Subordinacién Familiar No Familiar
Parte 1 -
Nombre del Hotel Familia Ibanez Hotel Ibdnez Grupo Hotelero Ibdiiez Hotel Los Lagos
hotel
Parte 2 - Un hotel familiar de 5 ge- Un tradicional e innovador Un hotel familiar enfocado en  Tu lugar en el lago
Eslogan neraciones hotel familiar la experiencia
Parte 3 - Somos un Hotel Fa- Somos un tradicional ein- Somos un Grupo de Ho- Somos tu Hotel de des-

Sobre Nosotros

Parte 4 -
Alrededores

Parte 5 -
Contacto

miliar de 5 generacio-
nes. Desde 1850, nues-
tros fundadores se encar-
garon de preservar y fo-
mentar las tradiciones que
hoy nos representan. El
hotel continiia con su fun-
cionamiento manteniendo
tanto las instalaciones co-
mo los cuidados y amabili-
dad que tanto caracteriza
a nuestra familia. Hoy, es
importante cuidar las tra-
diciones manteniendo viva
la historia juntos a nues-
tros clientes, quienes siem-
pre se han sentido como en
casa.

Alrededores
Paisajes Unicos: Paisajes
y atardeceres inolvidables

a los pies del lago.

Explorar: Conoce las acti-
vidades al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona
para conocer la vida local.

Mail, Redes Sociales, etc.

novador hotel de familia.
Desde 1850 se encuentra al
costado del lago, lugar donde
se dio inicio a nuestro hotel
vy hoy se preservan nuestras
tradiciones que siguen presen-
tes en nuestro renovado ho-
tel. La innovacién se vive des-
de nuestra gastronomia, mo-
biliario, servicios y la aten-
cién que nos caracteriza. En
nuestro hotel puedes disfrutar
del pasado sin escapar de la
modernidad del presente.

Alrededores
Paisajes Unicos: Paisajes y
atardeceres inolvidables a los

pies del lago.

Explorar: Conoce las activi-
dades al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona
para conocer la vida local.

Mail, Redes Sociales, etc.

teles familiares enfocados
en la experiencia. Ubicado
al costado del lago, nuestro
grupo hotelero destaca por su
tradicional edificio que se ele-
va como la postal de entra-
da a la vanguardia. En su
interior se albergan la histo-
ria y junto a una renovada
y personalizada decoracién se
plasma la nueva vision ha-
cia el futuro y lo moderno.
El hotel cuenta con cémodas
y modernas habitaciones di-
senadas para brindar un des-
canso total sin perder la cone-
xién. El Hotel también cuenta
con un servicio gastronémico
de alto estdndar. La experien-
cia de nuestro grupo hotele-
ro permite encontrarse con las
tradiciones pero también con
el futuro de la hosteleria.

Alrededores
Paisajes Unicos: Paisajes y
atardeceres inolvidables a los

pies del lago.

Explorar: Conoce las activi-
dades al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona
para conocer la vida local.

Mail, Redes Sociales, etc.

canso. Ubicado al costado
del lago, Hotel Los Lagos des-
taca por su ubicacion, gastro-
nomia y tranquilidad. Cuenta
con cémodas, modernas y ele-
gantes habitaciones disenadas
para brindar un descanso to-
tal. Cada rincén goza de una
impresionante vista hacia las
montafas, lago y/o alrededo-
res. Con un servicio de cali-
dad, instalaciones de primer
nivel con variedad de habi-
taciones, bafios full equipa-
do y wifi gratuito. El Ho-
tel también cuenta con un
servicio gastronémico de alto
estandar. La gran ubicacién
permite disfrutar de activida-
des al aire libre para conectar
con la naturaleza.

Alrededores
Paisajes Unicos: Paisajes y
atardeceres inolvidables a los

pies del lago.

Explorar: Conoce las activi-
dades al aire libre.

Descubrir: Recorre la zona
para conocer la vida local.

Mail, Redes Sociales, etc.




Tabla 17 - Descripcién Estimulo Facebook

Facebook

Estrategia

Preservacién Familiar

Enriquecimiento Familiar

Subordinacién Familiar

No Familiar

Parte 1 -
Nombre y foto de
perfil

Parte 2 -
Detalles

Parte 3 -
Publicaciones

Parte 4 -
Set de Fotos

Hotel Familia Ibafiez

Somos un Hotel Fa-
miliar de 5 generacio-
nes. Desde 1850, nues-
tros fundadores se encar-
garon de preservar y fo-
mentar las tradiciones que
hoy nos representan. El
hotel continia con su fun-
cionamiento manteniendo
tanto las instalaciones co-
mo los cuidados y amabili-
dad que tanto caracteriza
a nuestra familia. Hoy, es
importante cuidar las tra-
diciones manteniendo viva
la historia juntos a nues-
tros clientes, quienes siem-
pre se han sentido como en
casa.

Publicacién 1: Hace po-
co mds de 150 anos que
nuestros antepasados lle-
garon al sur del pais fun-
dando lo que hoy cono-
cemos como nuestro Ho-
tel Familia Ibanez, un lu-
gar donde se conservan las
tradiciones y la calidad de
nuestro servicio. Ven a co-
nocernos |Te esperamos!

Publicacién 2: Ya sea
en nuestra comida, estilo
o atencién, nos esforzamos
por mantener el funciona-
miento familiar de nuestro
hotel al igual que en sus
inicios, preservando nues-
tras tradiciones y més ...

Publicacién 3: Paisajes
y atardeceres inolvidables
a los pies del lago. Posibi-
lidad de actividades al aire
libre. Recorre la zona para
descubrir la vida local.

Hotel Ibafiez

Somos un tradicional e in-
novador hotel de familia.
Desde 1850 se encuentra al
costado del lago, lugar donde
se dio inicio a nuestro hotel
y hoy se preservan nuestras
tradiciones que siguen presen-
tes en nuestro renovado ho-
tel. La innovacién se vive des-
de nuestra gastronomia, mo-
biliario, servicios y la aten-
cién que nos caracteriza. En
nuestro hotel puedes disfrutar
del pasado sin escapar de la
modernidad del presente.

Publicacién 1: El Hotel
Ibdnez cuenta con un perso-
nal permanentemente dispo-
nible para nuestros huéspe-
des que entregan el mismo ca-
rifio y dedicacién al igual que
nuestros fundadores. Es posi-
ble ingresar y registrarse du-
rante las 24 horas del dfa. Te
esperamos!

Publicacién 2: Nuestros
tradicionales postres se roban
el protagonismo en nuestra
renovada cocina, destacando
por la incorporacién de nue-
vos ingredientes mejorando su
sabor y calidad de siempre.
iVen a conocer nuestra gas-
tronomia!

Publicacién 3: Paisajes y
atardeceres inolvidables a los
pies del lago. Posibilidad de
actividades al aire libre. Re-
corre la zona para descubrir
la vida local.

Grupo Hotelero Ibéfiez

Somos un Grupo de Ho-
teles familiares enfocados
en la experiencia. Ubicado
al costado del lago, nuestro
grupo hotelero destaca por su
tradicional edificio que se ele-
va como la postal de entra-
da a la vanguardia. En su
interior se albergan la histo-
ria y junto a una renovada
y personalizada decoracién se
plasma la nueva visién ha-
cia el futuro y lo moderno.
El hotel cuenta con cémodas
y modernas habitaciones di-
senadas para brindar un des-
canso total sin perder la cone-
xi6n. El Hotel también cuenta
con un servicio gastronémico
de alto estdndar. La experien-
cia de nuestro grupo hotele-
ro permite encontrarse con las
tradiciones pero también con
el futuro de la hostelerfa.

Publicacién 1: El Grupo
Hotelero Ibdnez cuenta con
un personal permanentemen-
te disponible para nuestros
huéspedes. Es posible ingre-
sar y registrarse durante las
24 horas del dia. jTe espera-
mos!

Publicacién 2: Habitaciones
equipadas con la tltima tec-
nologfa, complementando la
necesidad de relajarse y de
mantenerse conectado en to-
do momento. Comedor y buf-
fet abiertos las 24 horas del
dia, atendido por el personal
del hotel, con gran variedad
gastrondmica

Publicacion 3: Paisajes y
atardeceres inolvidables a los
pies del lago. Posibilidad de
actividades al aire libre. Re-
corre la zona para descubrir
la vida local.

Hotel Los Lagos

Somos tu Hotel de des-
canso. Ubicado al costado
del lago, Hotel Los Lagos des-
taca por su ubicacién, gastro-
nomfa y tranquilidad. Cuenta
con cémodas, modernas y ele-
gantes habitaciones disefiadas
para brindar un descanso to-
tal. Cada rincén goza de una
impresionante vista hacia las
montafias, lago y/o alrededo-
res. Con un servicio de cali-
dad, instalaciones de primer
nivel con variedad de habi-
taciones, banos full equipa-
do y wifi gratuito. El Ho-
tel también cuenta con un
servicio gastrondmico de alto
estdndar. La gran ubicacién
permite disfrutar de activida-
des al aire libre para conectar
con la naturaleza.

Publicacién 1: Conoce a
nuestro gran equipo que hard
de tu estadia la mejor de las
experiencias [ Te esperamos en
Hotel Los Lagos!

Publicacién 2: Cocina de
primer nivel con ingredientes
cultivados en la Regién. Pre-
paraciones para todos los gus-
tos en nuestro buffet. Nues-
tras habitaciones estdn equi-
padas con todo lo necesario
para su estadia, ademés se in-
cluyen servicios de limpieza,
servicio a la habitacion, entre
otros. Un paseo en bicicleta o
una caminata son excelentes
actividades de conexién con
la naturaleza del sector.

Publicacién 3: Paisajes y
atardeceres inolvidables a los
pies del lago. Posibilidad de
actividades al aire libre. Re-
corre la zona para descubrir
la vida local.




Tabla 18 - Descripcion Estimulo TripAdvisor

TripAdvisor

Estrategia

Preservacién Familiar

Enriquecimiento Familiar

Subordinacién Familiar

No Familiar

Parte 1 -
Nombre del Hotel

Parte 2 -
Listado de Precios

Parte 3 -
Set de Fotos

Parte 4 -
Informacién y servicios
del hotel

Parte 5 -
Ubicacién

Parte 6 -
Opiniones

Hotel Familia Ibafiez

$113.990

Somos un Hotel Fa-
miliar de 5 generacio-
nes. Desde 1850, nues-
tros fundadores se encar-
garon de preservar y fo-
mentar las tradiciones que
hoy nos representan. El
hotel continiia con su fun-
cionamiento manteniendo
tanto las instalaciones co-
mo los cuidados y amabili-
dad que tanto caracteriza
a nuestra familia. Hoy, es
importante cuidar las tra-
diciones manteniendo viva
la historia juntos a nues-
tros clientes, quienes siem-
pre se han sentido como en
casa.

Regién de Los Lagos, Chi-
le

Muy lindo hotel, bien ubi-
cado, la habitacién era
lo que esperdbamos, me
gusté mucho que fuera
atendido por los duenos,
hizo que mi estadia fuera
mas acogedora y se sintie-
ra mds familiar.

Hotel Ibafiez

$113.990

Somos un tradicional e in-
novador hotel de familia.
Desde 1850 se encuentra al
costado del lago, lugar donde
se dio inicio a nuestro hotel
y hoy se preservan nuestras
tradiciones que siguen presen-
tes en nuestro renovado ho-
tel. La innovacion se vive des-
de nuestra gastronomia, mo-
biliario, servicios y la aten-
cién que nos caracteriza. En
nuestro hotel puedes disfrutar
del pasado sin escapar de la
modernidad del presente.

Regién de Los Lagos, Chile

Muy lindo hotel, bien ubica-
do, la habitacién era lo que
esperdbamos, la atencién del
personal fue muy cercana y
se sentia como que fueran los
duefnios, hizo que mi estadia
fuera mas acogedora y se sin-
tiera més hogarena.

Grupo Hotelero Ibafiez

$113.990

Somos un Grupo de
Hoteles familiares en-
focados en la experien-
cia. Ubicado al costado
del lago, nuestro grupo ho-
telero destaca por su tra-
dicional edificio que se ele-
va como la postal de entra-
da a la vanguardia. En su
interior se albergan la his-
toria y junto a una reno-
vada y personalizada de-
coracién se plasma la nue-
va vision hacia el futu-
ro y lo moderno. El ho-
tel cuenta con cémodas y
modernas habitaciones di-
sefiadas para brindar un
descanso total sin perder
la conexién. El Hotel tam-
bién cuenta con un ser-
vicio gastronémico de al-
to estdndar. La experien-
cia de nuestro grupo ho-
telero permite encontrar-
se con las tradiciones pero
también con el futuro de
la hosteleria.

Regién de Los Lagos, Chi-
le

Muy lindo hotel, bien ubi-
cado, la habitacién era lo
que esperdbamos, la aten-
cién del personal fue cer-
cana, hizo que mi estadia
fuera mas acogedora.

Hotel Los Lagos

$113.990

Somos tu Hotel de
descanso. Ubicado al
costado del lago, Ho-
tel Los Lagos desta-
ca por su ubicacidn,
gastronomia y tran-
quilidad. Cuenta con
cémodas, modernas y
elegantes habitaciones
disefiadas para brin-
dar un descanso to-
tal. Cada rincén go-
za de una impresionan-
te vista hacia las mon-
tafias, lago y/o alre-
dedores. Con un servi-
cio de calidad, insta-
laciones de primer ni-
vel con variedad de ha-
bitaciones, bafios full
equipado y wifi gratui-
to. El Hotel también
cuenta con un servi-
cio gastrondémico de al-
to estdndar. La gran
ubicacién permite dis-
frutar de actividades al
aire libre para conectar
con la naturaleza.

Regién de Los Lagos,
Chile

Muy lindo hotel, bien
ubicado, la habitacién
era lo que esperdba-
mos, buena atencién
del personal, buena es-
tadia.,




Tabla 19 - Encuesta y Escalas

Bloque Pregunta Escala Tipo Fuente
Introduccién ;Confirma que es mayor de 18 afios y

que acepta participar en el estudio?
Estimulo En esta seccién se presenté uno de los

Identidad familiar de la
empresa

Intencién de reservar /
comprar

Intencién de word of

mouth

Calidad de la informacién

12 estimulos que combinaban Estrate-
gias y Plataformas

De acuerdo con el sitio que observé an-
teriormente, indique en una escala de 1
a 7 su grado de desacuerdo/acuerdo con
las siguientes afirmaciones:

De acuerdo con el sitio que observé an-
teriormente, indique en una escala de 1
a 5 su grado de acuerdo/desacuerdo con
las siguientes afirmaciones.

De acuerdo con el sitio que observé an-
teriormente, indique en una escala de 1
a 5 su grado de acuerdo/desacuerdo con
las siguientes afirmaciones:

De acuerdo con el sitio que observé an-
teriormente, indique en una escala de 1
a 7 su grado de acuerdo/desacuerdo con
las siguientes afirmaciones.

Para mi, el hotel es una empresa fami-
liar

Percibo el hotel como una empresa fa-
miliar

El hotel comunica que es una empresa
familiar (Ej: A través de su deseripcion,
fotos, etc.)

Es importante para mf que el hotel sea
una empresa familiar

La probabilidad de reservar en este ho-
tel es muy alta

Si voy a reservar un hotel, conside-
rarfa reservar este hotel al precio que
se muestra

La probabilidad de que considere reser-
var este hotel es muy alta

Mi disposicion a reservar este hotel es
muy alta

Animaré a mis amigos y familiares a
alojarse en el hotel cuando viajen

Diré cosas positivas sobre el hotel
Hablaré favorablemente sobre el hotel
Me complace recomendar el hotel a
otros

El sitio visto contiene mucha informa-
cién

Después de ver el sitio, me hice una bue-
na idea del hotel

El sitio es muy informativo

Luego de ver el sitio, sé lo suficiente pa-
ra tomar una decisién de reserva infor-
mada

Likert de 7 puntos

Likert de 5 puntos

Likert de 5 puntos

Likert de 7 puntos

Beck y Kenning (2015)

Lien, C. et al (2015)

Zeithaml, V. et al. (1996)
v Lee, K. et al. (2010)

Ha, Y.,y Im, H. (2012)

Socio-demograficos Edad

Sexo

Maéximo nivel educacional alcanzado

Rango de ingresos

Ocupacién

Tabla 20 - Estadistica descriptiva — Disefio experimental
Variable Observaciones Media Desviacion Minimo Maximo

Estanadar

Mujer
Nivel Educacional 430 3.357 0.919 1 5
Ingresos 430 3102  2.159 1 8
Edad 430 38.309 11.670 18 72
Ocupacién 430 2.607 1.710 1 6
Hombre
Nivel Educacional 430 3.419 0.922 1 5
Ingresos 430 3.209 1.904 1 8
Edad 430 39.386  13.260 18 82
Ocupacion 430 2.330  1.697 1 6




Figura 6 - Estimulo Sitio Web — Preservacion

Hotel-Familia
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Figura 7 - Estimulo Sitio Web — Enriquecimiento
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Figura 8 - Estimulo Sitio Web — Subordinacion

Grupo Hotelero Ibanez

UN HOTEL FAMILIAR ENFOCADO EN LA EXPERIENCIA
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Somos ua Grupo de Hotees famlares enfocados en b

Alrededores




Figura 9 - Estimulo Sitio Web — No Familiar

Hotel Los Lagos
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Figura 10 - Estimulo Facebook — Preservacion

facebook Correo electronicoote || Contrasefa m

Hotel Familia Ibaiez

Publicacione Informacién  Fotos  Videos

Detalles
@uomhmu
Somos un Hotel Familiar de 5

generaciones. Desde 1850, nuestros
fundadores se encargaron de preservar y
fomentar las tradiciones que hoy nos
representan. El hotel continia con su
funcionamiento manteniendo tanto las
instalaciones como los cuidados y
amabilidad que tanto caracteriza a nuestra
familia. Hoy, es importante cuidar las ITe esperamos!
tradiciones manteniendo viva la historia

Ibafiez

e
Hace poco mis de 150 afios que nuestros antepasados llegaron al sur del pals.

fundando lo que hoy conocemos como nuestro Hotel Fanilia Ibfiez, un lugar
donde tradi y

Vena conocermos

juntos a nuestros clientes, quienes siempre
se han sentido como en casa.

[\& O comentar 2 Compartir
@ Hotel Familia Ibafez
°
Ya ), L fe ‘mantener el

preservando nuestras tradiciones y mis.

IVen a conocernos!

o0®

o Me

@ Hotel Familia Ibafiez

Paisajes y atardeceres inolvidables a los pies del lago. Posibilidad de
actividades al aire libre. Recorrer la zona para descubrir la vida local.

O Comentar & Compartic

@

i¥ mucho mas!
T —————
e

O Comentar # Compartir



Figura 11 - Estimulo Facebook - Enriquecimiento

facebook

HOTEL IBANLZ

Publicaciones  Informacién  Fotos

Detalles

Somos un tradicional e innovador
hotel de familia. Desde 1850 se
encuentra al costado del lago, lugar
dondese dio inicioa nuestro hotely hoy
se preservan nuestras tradiciones que
siguen presentes en nuestro renovado
hotel. La innovacién se vive desde
nuestra  gastronomia,  mobiliario,

servicios y la atencién que nos
caracteriza. En nuestro hotel puedes
disfrutar del pasado sin escapar de la
modernidad del presente.

Videos

@ Hotel Ibdfiez

€l Hotel Ibflez cuenta con un personal permanentemente disponitle para
nuestros huéspedes que entregan el mismo carifio y dedicacion al igual que
nuestros fundadores.

@

E5 posible ingresar y registrarse durante las 24 horas del dia.

[Te esperamos!

ooe

o) Me gusta

@ Hotel Ibafiez

Nuestros tradicionales postres se roban el protagonismo en nuestra renovada
cocina, i di
sabor y calidad de siempre.

O Comentar A Compartir

o

iVen a conocer nuestra gastronomial

o) Me gusta

@ Hotel Ibafiez

Paisajes y atardeceres inolvidables a los pies del lago. Posibildad de
actividades al aire libre. Recorrer la zona para descubrir [a vida local.

O Comentar A Compartir

<)

1Y mucho mas!

O Comentar # Compartir

> Me gusta



Figura 12 - Estimulo Facebook - Subordinacion

facebook

GRUPO HOTELERO IBANEZ

Publicax Informacién  Fotos

Detalles

Somos un Grupo de Hoteles familiares
enfocados en la experiencia. Ubicado al costado

Grupo Hotelero Ibanez

Videos -

4 Grupo Hotelero Ibsfiez

del lago, por su
tradicional edificio que se eleva como la postal
de entrada a Ia vanguardia. En su interior se
albergan la historia  junto a una renovada y
personalizada decoracion se plasma fa nueva
visién hacia el futuro y lo modemo. 1 hotel
cuenta con cmodas y modernas habitaciones
disefiadas para brindar un descanso total sin
perder a conexién. €l Hotel también cuenta con
un senvido gastrondmico de alto estindar. La
experiencia de nuestro grupo hotelero permite
encontrarse con las tradiciones, pero también
con el futuro de I hosteleria

Fotos Ver todas las fot

para nuestros huéspedes.

€5 posible ingresar y registrarse durante las 24 horas del dia.

iTe esperamos!

(elel 2

> Me gusta O Comentar A Compartir

4. Grupo Hotelero Ibafiez

Comedor y buffet abiertos las 24 horas del dia, atendido por el personal del
hotel, con gran variedad gastrondmica.

O Comentar A Compartir

o Meg

A Grupo Hotelero Ibéfiez

Paisajes Ividables a los pies del lago.
actividades al aire libre. Recorrer la zona para descubrir a vida local.

i¥ mucho més!

Lelvl J

O Comentar A Compartir



Figura 13 - Estimulo Facebook — No Familiar

facebook GCorreo electronicootel | Contrasena m videste ls cuents
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WM Hotel Los Lagos

Publicaciones  Informacion  Fotos  Videos

Detalles
... Hotol Los Lagos
Somos tu Hotel de descanso. Ubicado al
costado del lago, Hotel Los Lagos destaca
por su ubicacién, gastronomia y
tranquilidad. Cuenta con cémodas,
modernas y elegantes habitaciones
disefiadas para brindar un descanso total.
Cada rincén goza de una impresionante
vista hacia las montaias, lago y/o
alrededores. Con un senvicio de calidad,
instalaciones de primer nivel con variedad
de habitaciones, bafos full equipado y wifi
gratuito. €1 Hotel también cuenta con un
senvicio gastronémico de alto esténdar. La
gran ubicacién permite disfrutar de
actividades al aire libre para conectar con la
naturaleza.

@

Conoce a nuestro gran equipo que hard de tu estadia la mejor de las
experiencias

iTe esperamos en Hotel Los Lagos|

Me gusta O Comentar & Compartir

Hotel Los Lagos

! o
¢ primer nivel Itivados en Ia Regién. Prep:

para todos los gustos en nuestro buffet

N habi para su estadia,

ademas se incluyen servicios de limpieza, servicio a [ habitacion, entre otros.

o0®
o> Me gusta © Comentar £ Compartir
Hotel Los Logos
s e

Paisajes y atardeceres inolvidables a los pies del lago. Posibilidad de
actividades al aire libre. Recorrer la zona para descubrir la vida local,

i¥ mucho més!

© comentar A Compartir
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Figura 14 - Estimulo Tripadvisor — Preservacion
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Figura 15 - Estimulo Tripadvisor — Enriquecimiento
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Figura 16 - Estimulo Tripadvisor — Subordinacion
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Figura 17 - Estimulo Tripadvisor — No Familiar

@ Tripadvisor 2 opein O veios 0w (TR 2 como

PeariaNoiser Mot Poncromon  Besiowontes  Ariendos devocacknes  Watorios deviale  ses

Hotel Los Lagos

O b2opmonm N9 0038 hotwes on Lsmahun

& Opinitn © Guaedor (3 Companie

8 1 e o i e
E= =

25 Vnamnacin 2 atnon Orhen

ror VTR
0. $1139% -‘]“w!ﬁ_r‘a‘ ‘l! ‘.','-7.

Booking o $113.990

o 511399  [Nerokna

+ Concalocia s corgo hewto 23222

Ubicacién
] e -
o S gl
— (s
e
Contocto. Rotourontes carcanct

00 o

Comolegor ol estoblecimiento 15 Mo Volosa Catuco

& ToouoiArpart @1 00000 : 5 rET—

e i Samo fvege nPrarto voron
00000 riccnne: LT pe—
00000 wxicrne

Ahsso P Fr
00000 oo

Servicios del extosiscento.

B Eosenoments ot P tarnat et
ok 303 ronato

Umparo LY em—— @ Conrs o pegocion

Cotoodlpracio

& oo B Amacenomiarts da
@ Pramon Tromaten Choca — wbe
- comere @ Becapcisn gapontse

Somos tu Hotel de descanso. Ubkado ol costadodel  Mowir st

g, Motel Los Lagos destica

gastononia v tracquikded. Cusnta con cémods,

mogernas y eleganes oos Pt o

S s g Ao -

moresionante vista haca {as montatas, tago v/0 Vous Méritez Le Pays Basque.

srcdedores iswacones @ 1 Copotene

. Lo oy bonce expoznot e destnotionou chorme
el convaredad de ablaciones, baos & i i s

ull eauipadoy wi ratuto, ( ot también cuenta
con en servico gastronsmico de alto estindar. La
a0 ubicacion permite dafrutar de actiidodes ol
00 e para canectar on fa natwraleza

Sgors st 7 maror o moxromon

[ressonpe
[Su———
cansomsmrom @
oy
g = ¥ VAT
Opmcnes. Pregunicn y resovesion Comaros sobre hatstaccres. p
Opiniones ===
[ [
O e ™ O Ofesin O bdsinidonce
[ Muybueo eum— o [ wewope 0 Porsion.
[SL M Otpos (oo Ospitan
Owe o ¥ Dok 0 weogecios oo
Orwme 3 = 0 mioon prennse
Q oo
@ o &
soeec
My o htet..

| bien ubicado,
buens estadia

Focha de o stasie dciemtrs do 2022

Mapadelaitio Céma funcionaslaitio Contdetanos

RS —




