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RESUMEN

El presente trabajo considera la importancia dedaca como el principal instrumento para
diferenciar un producto, asi como su aportaciomndgor valor a la empresa. Para ello, se
estudian las dimensiones que componen el valor ateary los métodos de medicion del
valor de marca desde la perspectiva del marketing.

El objetivo especifico de la investigacion es mediivalor de la marca de los hoteles de la
ciudad de Jaén. Para ello, se aplica un modeloidiménsional que considera todas las
dimensiones. Los datos se obtienen a partir deela WipAdvisor, con las valoraciones de
450 usuarios con experiencia de alojamiento enold® hoteles de la ciudad de Jaén.
Finalmente, con la ayuda del programa SPSS, salig@stii existen diferencias en las
valoraciones de marca, en funcién del afio, mespdode viaje y pais de origen de los

visitantes.

ABSTRACT

This study considers the importance of brand asntan instrument to differentiate a
product, as well as, its higher value contributiorthe companies. To do this, we study the
dimensions that compose the brand equity and issorement methods from the perspective
of marketing.

The specific objective of the research is to measue brand equity of the hotel in the city of
Jaen. For this purpose, we apply a multidimensiomadiel to a data base, that was obtained
from the web TripAdvisor, with the opinions of 45@xperienced users about the
accommodation in eight hotels of Jaen. Finallyhwite help of SPSS software, it studies if
there are differences in the brand equity, dependin the year, month, travel form and

country’s visitors.
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INTRODUCCION

En Espafia, el turismo es responsable directo dexiapadamente, el 10% del PIB nacional,
segun datos de Exceltur. Esto pone de manifiestinfmrtancia de este sector para la
economia espafola. Especialmente para la andglues,esta comunidad autbnoma es uno de

los principales destinos turisticos.

A pesar de este importante papel, de entre todagrévincias de Andalucia, Jaén es la que

menor repercusion tiene en el sector turistico,aeepuede observar en la Figura 0.1.

Figura 0.1. Distribucion provincial del turismo andaluz (% turistas)
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del sector de Turismo
Teniendo en cuenta que la marca es un poderosarnreito de diferenciacion, una de las
posibles causas que inciden en esta falta de #itnapaoede ser el escaso valor de marca que
los usuarios de TripAdvisor otorgan a sus hotélss,. el objetivo general de este Trabajo Fin

de Grado es medir el valor de marca de los hotldda ciudad de Jaén.

Tras la revision de la literatura, se compruebaepisten cuatro dimensiones a partir de las
cuales se puede medir el valor de marca (lealtalilacl percibida, imagen de marca y
notoriedad), propuestas por Aaker (1991), a la spi@fiade una quinta dimension (valor
percibido), propuesta por Callariga al. (2012). Sin embargo, no todos los métodos de
medicién del valor de marca tienen en cuenta ttaadimensiones. Por este motivo, para la
medicion del valor de marca de los hoteles de lalad de Jaén se utiliza el modelo
multidimensional propuesto por Callerisa et al.120 Para ello, se ha creado una base de
datos en la que se recogen las valoraciones quesl@sios de la web TripAdvisor otorgan a

los hoteles de la ciudad de Jaén.



El desarrollo de la investigacion se presenta laagiguiente estructura: 1) Un primer capitulo
donde se explica el concepto y las ventajas deepase® marca, cOmo aporta ésta valor a la
empresa, las dimensiones que componen el valor ateany cuales son sus métodos de
valoracion; 2) Un segundo capitulo donde se edpac#l objetivo de investigacion, la
metodologia seguida y la caracterizacion de la traie8) un tercer capitulo en el que se
describen y discuten los resultados del estudioirgopy, finalmente, 4) un cuarto capitulo

donde se desarrollan las principales conclusioxigaidas del estudio.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO

Numerosos profesionales y una buena parte de lairudad cientifica de la disciplina del

marketing, consideran a los activos intangibles @dos principales instrumentos de la

empresa para diferenciar su producto, especialmiantearca (Villarejo Ramos, 2002). Dada

la importancia de este elemento, en el presenféutape explica el concepto de marca, como

aporta valor a la empresa, las dimensiones que @oempdel valor de marca y los métodos de

valoracion.

1.1. DESCRIPCION DEL CONCEPTO DE MARCA

La marca puede ser definida com&n‘ nombre, un término, una sefial, un simbolo, un

disefio, o una combinacion de algunos de ellos geatifica bienes y servicios de un

vendedor o un grupo de vendedores, y los difeaetheisus competidoreSerrano y
Serrano, 2005, pp. 93).
Sobre esta definicion es conveniente destacarldo®eatos:

La denominacion de marca.Es el elemento fundamental de la marca, la parte
fonética que sirve para nombrar y pedir el produEtsta debe ser breve, de facil
lectura y pronunciacion, con eufonia (buen sonidpranunciarla), memorizacion
facil (visual y auditiva), asociacion y evocacidistincion y protegida por la ley.

El simbolo de marcaes la parte grafica de la marca y también conocaao
logotipo. Puede servir de recordatorio de la maicaonsumidor, con solo verlo,
cuando alcanza un elevado grado de notoriedad.

Dada su utilidad como elemento diferenciador deblpcto, es conveniente sefalar
el concepto denarca registradaEn el Registro de Marcas se puede inscribir la
marca para proteger productos de diferentes clagesbitos geograficos: nacional,
Union Europea o en paises extracomunitarios, incusivel mundial.

Serrano y Serrano (2005) sefialan que, aungue &oria no es necesario, en la
practica el registro de la marca es una condiaididmental. Si este requisito no se
cumple, la empresa corre el riesgo de que cualgquaepetidor pueda utilizar la
marca en provecho propio, una vez introducida editada en el mercado. Sin
embargo, si la marca esta registrada, su detentiagitimo puede demandar a quien

la utilice sin su permiso.



La principal funcion de la marca es identificar pnoducto o conjunto de ellos vy
diferenciarlos de los de la competencia, y éstapusle ejercer de dos modos (Serrano y
Serrano, 2005):
* Funcién objetiva. Los productos protegidos por la marca son difgeelos de los de
la competencia, utilizandose ésta, ademas, comererefia para publicitar y
promocionar el producto. Asi, si tenemos un praglsih marca sélo lo podemos
anunciar de forma genérica, promocionando a todesde su misma categoria.
Asimismo, la marca aumenta la fidelidad del cliepigesto que sirve de referencia
para la compra repetitiva, y facilita la recomendia@ntre usuarios.
* Funcidn subjetiva La marca concede una imagen de garantia al catsyrga que
el producto no sale al mercado de incognito, sine ge presenta a “cara
descubierta”. Por otra parte, transmite sensac®natidad, sobre todo cuando esta
calidad se fortalece en el tiempo. Asimismo, cuarelo producto resulta
insatisfactorio por defectos en sus prestaciomegldntificacion del producto es un

medio para posibles reclamaciones.

Dada la importancia de la marca como elementoeatifgador del producto e inspirador de
calidad al consumidor, en el siguiente epigrafe)qadica como la marca aporta valor a la

empresa.

1.2. DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA

Debido a la repercusion que tiene el activo maera fas empresas, uno de los aspectos que
mas ha llamado la atencion de los responsableanyfiphdores del marketing es la medicion
del valor aportado por la marca. Este conceptovibtueionado en su concepcion desde las
primeras definiciones propuestas en la década dgeothenta, hasta nuestros dias. Al
principio, los estudios sobre el valor de marcaesdgraban a la aportacion que el activo marca
realizaba al valor afiadido del producto (Leuthesk@88). Sin embargo, las contribuciones
mMAas recientes se centran en la perspectiva del artenmiento del consumidor ante la

eleccion de una determinada marca, especificamamtas dimensiones que aportan valor.

En este sentido, Aaker define el valor de la maarao: ‘un conjunto de activos y pasivos
vinculados a la marca, su nombre y simbolo, queorpmran o disminuyen valor
suministrado por un producto o servicio intercantmaa los clientes de la compafiigl994,
p.18).



Asi, el valor de marca ayuda a la compafia en mptimiento de los planes y estrategias
comerciales, al suponer mayor fidelizacién de ientéla y proporcionarle, en ocasiones, una
ventaja competitiva sostenible (Villarejo-Ramos)20 Ademas, la implantacion de la marca
en la estrategia comercial afecta a la gestion esapial de la compafiia, permite obtener
margenes mas altos, al aceptar precios superipreduce la dependencia a las promociones.
Por consiguiente, los beneficios son superiores glie podria obtener si careciese de marca.

Todas estas ventajas han incrementado el interéselp@studio del valor de marca,
desarrollandose el concepBrand Equity o valor afladido que la marca proporciona al

producto, tal como lo percibe el consumidor.

En general, la literatura destaca las siguientesermbkiones asociadas al valor de marca
(Aaker, 1994; Villarejo-Ramos, 2002; Serrano y &eor 2005; Jiménez- Zarab al, 2004;
Callarisaet al,, 2012):

. Fidelidad de marca

. Reconocimiento del nombre o notoriedad

. Calidad percibida

. Asociaciones a la marca (imagen de marca)

. Valor percibido

o 01~ W DN PP

. Otros activos unidos a la marca como las patelagsnarcas registradas, o el poder

en el canal de distribucidn.

A continuacion, se describen las cinco principdiesensiones que aportan valor a la marca,

segun los autores mencionados anteriormente.

1.2.1. La fidelidad o lealtad de marca

Siguiendo a Villarejo-Ramos (2002), la base pardef@rminacion del valor de marca es la
fidelidad de los clientes hacia la marca. Comogecddaker (1991), se considera que la marca
tiene un escaso valor asociado si los consumidseesnuestran indiferentes a ésta, y
desarrollan sus comportamientos afectados poresligiu otros factores de conveniencia,
ajenos al nombre de la marca. Mientras que, paoetrario, si ante un mejor precio y

caracteristicas de los competidores el comportamiel®e compra se inclina hacia los

'Esta Gltima dimensién no es considerada en muchdesdestudios que siguen el enfoque de Aaker(1291)

no estar relacionada con el consumidor.



elementos intangibles que supone la marca, podestas hablando de la existencia de un

valor de marca sustancial.

El concepto de fidelidad esta estrechamente lighdie lealtad para Villarejo-Ramos (2002,
pp.18),lealtad es ‘la respuesta de conducta, no aleatoria, expresadia largo del tiempo
por una unidad de decision respecto a una o masasaalternativas, siendo funcion de
procesos psicologicos de decision, con lo que sptacpor un lado, el hecho de que la
lealtad se configura a lo largo del tiempo y porogtel que es el resultado de un proceso de

evaluacion de la satisfaccion obtenida en situaegode consumo anteriofes

En otras palabras, la lealtad es un factor imptetgror el que una persona decide comprar
una marca y no otra, ademas esta decision es todeaflama repetitiva, no influyendo en

ella la variable precio.

Aunque son similares, lfidelidad de marca se basa en la percepcion de caraci@sistic
atractivas para el consumidor, ya sean tangiblggamgibles, que son reforzadas mediante
acciones de comunicacion, ylealtad de marca, en cambio, consiste en repetir el acto de
compra de un bien o servicio de una determinad&@an@dmbas son complementarias y se
unen para formar una imagen de marca que empirdiaiduo a seguir comprando la misma
marca, incluso cuando los competidores ofrezcamlymtos o servicios mas baratos o

eficientes.

Cabe destacar que el comprador puede mostrartdsstynados de lealtad. Habitualmente, en
la literatura se emplea la clasificacion utilizgubet Aaker (1991), quien propone cinco grados
de lealtad en funcién del compromiso hacia la mancatrado por el consumidor (Figura
1.1).
1. En el nivel inferior se situan los individuos nalkes en los que no influye la marca
en su decisién de compra; consideran que cualqaeca cumple la misma funcion
y tiene el mismo nivel de desempefo. En este segnpeega un papel principal el
precio, que afecta al individuo en la toma de dewées. A estos compradores se les
denominavolatiles u orientados al precio
2. En el segundo nivel se encuentran kgntes habituales, satisfechos con el
producto (o, al menos, no estan insatisfechos), muee plantean el cambio de
marca. Si la competencia es capaz de ofrecer nubeogficios para estos
consumidores, o el cambio de marca no les repesengin sacrificio, es posible

gue no duden en cambiar sus preferencias.
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3. El tercer nivel es ocupado por l@®nsumidores satisfechogjue experimentan
costes de cambio. Estos individuos estan satiséeotio la marca, fundamentalmente
porque les resulta costoso cambiar la situaciocodepra. En estos casos, los costes
de cambio son elevados por razones técnicas, costésmpo, riesgos asociados,
costes econdmicos e, incluso, costes emocionales.

4. En el cuarto nivel se ubican los consumidores demashos amigos de la marca. Son
individuos con un elevado compromiso hacia la makdaido al elevado grado de
satisfaccion alcanzado por la experiencia de w0 percepciones alrededor de la
marca o sus atributos, asi como una elevada cghdabida. En la mayoria de las
veces se produce un vinculo emocional entre elurnit®r y la marca.

5. En el dltimo nivel se sitlan los consumidores reata comprometidos con la
marca, que manifiestan su orgullo por ser consumidosekdnisma. Consideran la
marca diferenciada funcionalmente y como una ekirrsimbdlica de lo que ellos
son o querrian ser. Son promotores de la marca satcirculo de influencia, por lo
gue su valor se incrementa, no soélo por los ingrgemerados por ellos, sino por el

impacto que tienen sobre los que le rodean.

Figura 1.1. Piramide de lealtad

Cliente
Comprometido

Gusta la marca
La considera amiga

Cliente satisfecho con los
costes de cambio
Cliente satisfecho/habitual
No hay razones para el cambio
Sensibles al precio
Indiferentes- sin lealtad a la marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de Villarejo
Ramos (200)

Por tanto, si la empresa desea una mayor cuotaedeado, asi como, un mayor valor de
marca, debera preocuparse por la lealtad haciateanie sus productos y conseguir que sus
clientes consideren la marca “amiga”, asi comontisee comprometidos” con ella (nivel

cuatro y cinco de la piramide).
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Con relacién a nuestro objetivo de estudio, calstadar que a lealtad es de gran relevancia
dentro de la industria del turismo. Segun el estuth Wang (2004), determina que los
individuos que repiten su visita a un destino cettgrgastan mas en comidas, transporte
local, compras y alojamiento en hotel, que los ge&izan su visita por primera vez.
Asimismo, la lealtad de marca en el turismo genegactitud positiva de los clientes, lo que
da lugar a un boca-oido positivo. Esto disminuygesigo percibido del cliente y aumenta la
fidelidad de la marca (Kim y Hardin, 2010).

1.2.2. La notoriedad de la marca

Una de las condiciones necesarias para que exiktade marca es que el consumidor pueda
identificarla en diferentes situaciones (Jiménemdat al, 2004). Si una marca es facilmente
recordada y el tipo de producto adecuado, se dieepgpsee notoriedad de marca. Asi, la
notoriedad o reconocimiento de marca, es la capdqgmbtencial que tiene un consumidor
para reconocer o recordar el nombre de la marca aierente de una cierta categoria de
producto. Para Aaker (1991), el reconocimiento alaniarca implica la presencia de un
continuo que parte desde un desconocimiento dextaano la certeza de que la marca no es
reconocida por el potencial consumidor, hasta égroria por parte del comprador de que la
marca es la Unica para la categoria del produdigo Aimilar a lo que ocurre cuando se
confunde el nombre de marca con el producto gemépior ejemplo, “Casera” en lugar de
gaseosa).

La notoriedad es, por tanto, la probabilidad de wqu@ombre de marca venga a la mente del

consumidor y la facilidad con que esto ocurre (@aRodriguez, 1998).

En esta dimension del valor de marca, al igualppra la fidelidad, puede establecerse una
pirAmide en la que se representan los grados deieadd que puede experimentar una marca
de cara al reconocimiento por parte del mercadérs@gker (1991) (Figura 1.2).
1. No notoriedad. Nivel de desconocimiento en el que la marca neeesnocida por
parte de los consumidores. Esta categoria es @bearath base de la piramide.
2. Reconocimiento o notoriedad asistidaRepresenta el grado mas bajo de notoriedad
e implica la simple identificacion de la marca. Bmmplo, cuando el individuo esta
expuesto a cualquier clase de sefal visual o verbelle ayude en la tarea de
identificacion de la marca y su vinculacion a uniase de producto. El
reconocimiento se basa en un test de memoria astleayh los encuestados se les
menciona un grupo de nombres de marca y se lesitgotjue identifiquen qué

marcas pertenecen a una clase determinada de fyoduc

12



3. Recuerdo o notoriedad espontanedor el contrario, si el individuo sin ningun tipo
de ayuda es capaz de evocar espontaneamente la, registe un mayor grado de
notoriedad, puesto que es una tarea mas complejalgimple reconocimiento. Asi,
el recuerdo es especialmente importante cuandedeliduo no esta expuesto a la
marca y tiene que decidir qué marca comprar, @adia una basqueda interna en su
memoria para generar elecciones de compra alteasati

4. Marca recordada en primer lugar. Este nivel de notoriedad representa una
posicion superior en la mente. Cuando se inter@das encuestados sobre las
marcas de una determinada categoria de produdaspesicion la ocupa aquella
marca que es recordada o mencionada en primer lugar

5. Marca dominante. Es la Unica marca recordada y nombrada. Por ejeraptoema

de queso Philadelphia, el aceite de oliva Carbankl$ notas adhesivas Post-it, etc.

Figura 1.2. Niveles de notoriedad de marca

Conocimiento de marca

Imagen de marca

Grado de

Marca recordada en .
notoriedad

Grado de .
primer lngar

conocimiento

Recuerdo o notoriedad
espontanea

Reconocimiento o notoriedad asistida

Notoriedad de marca N ]
No notoriedad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jiménez<&Z(2004)

Por tanto, si la empresa desea aumentar su cuatedmdo, asi como, su valor de marca,
deberd intentar que la marca de sus productosseireuna posicion superior en la mente del
consumidor, con respecto a otras marcas, y seadesta facilmente, mejor aun, si es

mencionada en primer lugar.
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Respecto al turismo, la dimension notoriedad esfgigtiva en la industria hotelera, donde la
oferta es poco diferenciada para el consumidorefie modo, una mejora en el nivel de

conocimiento de una marca puede influir en la d@tide compra del consumidor.

1.2.3. La calidad percibida

La calidad percibida es definida por Zeithaml (1,98B. 3) como fa percepcion que el
cliente tiene sobre la calidad general o superiaddde un producto o servicio respecto a su

propaosito o intencién entre alternativas”

Siguiendo a Jiménez- Zarcet al (2004), numerosos estudios muestran que la dalida
percibida de una marca suele ser en ocasionesida wzdén que lleve al consumidor a
efectuar la compra. Desde el punto de vista empagsafrece la posibilidad de vender la
marca a un precio superior que el de su competigocual permite tanto incrementar los

beneficios empresariales, asi como los rectfrsos.

En general, podemos distinguir dos tipos de calidagktiva y percibida. La calidad objetiva
se puede medir y comparar desde un punto de eistécd. No obstante, la calidad percibida
acttia en ocasiones como variable de decision selézcion de una marca concreta, al no
tener el consumidor capacidad para juzgar la ahlidljetiva. Es dificil establecer una
frontera clara entre calidad objetiva y percibiBaes la superioridad de un producto sea del
tipo que sea, sblo se materializa cuando es pdecfmr alguien, ya sean los consumidores en
el caso de la percibida, como los gestores o imgaekires en el caso de la objetiva (Zeithaml,
1998).

Dado el caracter subjetivo de la calidad percibies, necesario que la empresa utilice
estimulos o sefiales de calidad para manifestamegaa. Siguiendo a Jiménez-Zarmbal
(2004) la calidad percibida se puede inferir endb#butos intrinsecos de los productos a
partir de argumentos sobre la superioridad de fobuéos en comparacion con los de la
competencia. Aunque a veces la percepcion deildadase basa en otras asociaciones menos
relacionadas con el estado fisico del bien, y queden reflejar el compromiso de la marca
con la calidad o con ser la mejor en lo que hace.

’Normalmente, estos recursos adicionales suelereserertidos en el desarrollo de actividades dekigtamg
destinadas a aumentar el reconocimiento de marckgstinados a otro tipo de actividades como I+¢ qu

permiten una mejora del producto.
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Generalmente, la calidad percibida de distintoslgpetos depende de las asociaciones sobre
las que el consumidor hace el juicio de calidad. €emplo las asociaciones basadas en
atributos intrinsecos (por ejemplo en un automalilkuido de los altavoces, el sonido del
motor, etc.) en las distintas categorias de praduatian ampliamente, mientras que los
extrinsecos como puede ser la imagen transmitiddappublicidad son mas abstractos y
puede ser mas facil la comparacion entre distiptoductos.

Para obtener mayor valor de marca una empresaaetierar estimulos o sefales de calidad
gue manifiesten una mejora en su producto y elwuoior lo perciba superior a otros
productos de la competencia. En el sector turisttado que una de sus caracteristicas es la
intangibilidad, se ha desarrollado un sistema déici@ de la calidad percibida, desarrollado
en Espafia por el Instituto de Calidad TuristicaTHL Este plantea una estrategia de
diferenciacion a través de la calidad turistica. (@ marca que cumpla con los requisitos y
reciba la “Q” de calidad turistica, se caracteazaor ser prestigiosa, diferenciadora, fiable y

rigurosa.

1.2.4. Asociaciones de marca (imagen de marca)

Mientras que la notoriedad indica si el individuecuerda o reconoce la marca, las
asociaciones recogen el significado que ésta pane el mismo. A partir de las acciones de
comunicacién de la empresa se puede influir enségiéficado, también generado a partir de

la experiencia adquirida del consumidor mediant®etacto con la marca.

Segun Jiménez- Zara al (2004, pp.110),las asociaciones de marca son algo vinculado al
recuerdo de marca, percepciones que pueden o fearefa realidad objetivd Representa
el significado que tiene la marca para el individegistendiferentes tipos de asociaciones,
puesto que el individuo puede asociar a la mardépie$ cosas y estas asociaciones pueden
presentar origenes diferentes. La literatura deketiag reconoce que la marca se puede
asociar entre otros con:

* Logotipos, simbolos, graficos, sonidos, etc, widias en las técnicas de

comunicacion de la marca

» Beneficios, atributos y caracteristicas que la matgscribe.

» Circunstancias de uso y consumo del producto.

e Sentimientos y emociones que la marca suscita eongbrador,

* Productos complemetarios a la marca.

* Empresa productora y origen de la marca.
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La imagen de marca, y, mas concretamente, lasagsmoes de la misma, proporcionan una
razon para comprar, asientan las bases para lemtifacion y difusion del nombre, a la vez
gue crean sentimientos positivos hacia la marc&dAd 992). Segun la definicion propuesta
por Aaker (1991), tanto el posicionamiento e imagenmarca, como las asociaciones de
marca, aungue pueden o no reflejar la realidadtishjeen cualquier casoinfluiran de forma
activa en la decision de compra. En este sentidido Bcebronet al (1994, pp. 332), definen
la imagen de marca comceel” conjunto de asociaciones elaboradas en la cajzati
imaginativa del consumidor, que permite a la maateanzar un volumen de ventas mas
importante que si no tuviera un nombre de marca,lpgue las empresas para incrementar

sus ventas aprovechan positivamente el valor geloepar este activo

En suma, es posible determinar que, mas que aegpaesta comportamental, la imagen de
marca se refiere a una actitud. La idea de comp@gtao solo aparece cuando un conjunto de
influencias lleva la actitud al acto de compra demarca. Si esta actitud se produce
reiteradamente, podria hablarse de fidelidad ddidatela, otra de las dimensiones del valor

de marca comentada anteriormente.

En el sector turistico, la mayoria de individuageh un destino por la marca e imagen que
percibe. Para ello, algunos lugares implantan ¢esntde promocién y comunicacién para
diferenciarse y ser Unicos. En los establecimiettdsticos, al ofrecer un servicio, el turista
no tiene capacidad de opinar sobre su imagen deanmaista que no disfruta de él. Aunque

Internet si juega un papel importante, para tratirsesa imagen de marca al consumidor.

1.2.5. Valor percibido

Esta dimensién es importante en el marketing dacses y de relaciones. La definicibn mas
utilizada se basa en la combinacién de calidadegipr(Sweeny y Soutar, 2001). El autor
Zeithaml (1988) define el valor percibido como uin@cion de la calidad percibida en
relacion al precio pagado, segun las preferen@dssicompradores.

Segun Aaker (1996), el valor percibido se puedeim@édguntando a los clientes si existe
una razén por comprar una determinada marca em tegatra, o si la marca ofrece buen
valor por el precio pagado. Es uno de los proceshitos mas usados para fijar el precio.
Otros autores (Aaker, 1996; Bebal, 2009; Callaris&t al, 2012), miden el valor percibido

a través de la relacion calidad-precio.

En el sector turistico, los hoteles mas que fijarséos costes para establecer precios, se fijan

en la utilidad que el servicio le reporta al clen®i el precio del alojamiento es inferior al
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valor percibido por el cliente, la empresa estapesechando el poder obtener beneficios
superiores. Sin embargo, los hoteles de mayor adgeg de lujo establecen un precio alto, ya
que desea dar imagen de calidad superior dirigida aegmento especifico, que debido al

elevado valor percibido estan dispuestos a pagpraaio alto.

Actualmente, las compafiias que quieran difererstianferta en mercados globales deberéa
aportar valor percibido en sus marcas (se puedieaeana reserva por internet de numerosos

establecimientos hoteleros y compafias aéreasleretanundo, sin tener que desplazarnos).

En resumen, el valor de marca esta formado poroejunto de activos que han sido
desarrollados anteriormente (lealtad, calidad p&taj imagen de marca, notoriedad y valor
percibido). Una buena gestion de marca requiererfinven estos activos para impulsar el
valor de ésta. La Figura 1.3 de la siguiente pagmaestra un resumen de cOmo crean valor
de distintas formas cada una de las dimensionesttel de marca. Ademas, se expresa cOmo
la marca crea valor tanto para la empresa, coma elacliente. El término cliente hace

referencia tanto al cliente final como a los mist@s (Aaker, 1996).

Segun el autor Jiménez- Zarebal (2004), una adecuada valoracién o medicion daltala
de marca es el principio de una buena gestion ceodiapital y de sus componentes. A
continuacion, se estudian los distintos métodos sgu@ueden usar para medir el valor de
marca y, por tanto, el capital asociado a ella.

1.3. METODOS DE VALORACION DE LA MARCA

Existen distintos métodos de valoracion de maroag amplia divergencia de opiniones en
cuanto a cual de ellos deba ser el mas fiable ytgro, el idéneo en la determinacion del
valor. La eleccion de un método u otro dependelagimotivaciones basicas que justifican el
estudio del valor de marca (Keller, 1993):
1) Motivacion financiera. Estimar el valor contable ldemarca para el proceso de
fusiones o adquisiciones y la valoracién contalalegrecen la motivacion financiera
2) Motivacion estratégica. Estimar el valor de maroa el objetivo de incrementar la

eficiencia de los esfuerzos de marketing y una nggetion de la marca.
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VALOR
DELA
MARCA

Esta doble motivacion permite la medicion del valermarca a través de técnicas financieras
o relacionadas con el marketing (Cobb-Walgegral, 1995). Las primeras miden el valor de

marca generado para la empresa, las segundasficaargi valor que genera la marca para el
consumidor (Kamakura y Russell, 1993).

Figura 1.3. Como crean valor las marcas

Fidelidad de
la Marca

Reconocimiento de
la Marca

Disminucién de costes de
Marketing

Atraccién de nuevos
clientes

-Creando reconocimiento
-Seguridad

Tiempo de respuesta a
amenazas competitivas

Ancla a la cual vincular otras
asociaciones

Familiaridad/ Agrado
Compromiso

Marca a considerar

Razoén de compra

| | Calidad
Percibida

Diferenciacion/Posicionamientol|

Precio

Interés del canal

Asociaciones
de la marca

Recuperacion de informacion

[T Razén de compra M

Creacion de actitudes/
Sentimientos positivos

Extensiones

|| Valor

percibido

Mayor fidelidad y satisfaccién
[ de clientes -

Razén de compra

Suministra valor a los clientes
v los vincula:

|| - Interpretacion. Proceso dela

informacion

- Confianza en la decision de
compra

- Satisfaccion de uso

Suministra valor a la
compaiiia:

- Eficiencia v eficacia del Plan

de Marketing

- Fidelidad de la marca

- Precios/ Margenes

- Extensiones de marca

- Apalancamiento comercia

- Ventaja competitiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1996)

Los métodos financieros se pueden clasificar eméfaCoronas, 2000):

- Basado®n el costeentre los que se incluyen el método del costeemplazo y el
del coste histarico.

- Basados esl valor de mercado de la empresantre los que destacan el método de

valoracion en bolsa y el método del valor de meaycad
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- Basados el potencial de beneficios futurosentre los que se encuentra el método
de la contabilidad de momentos.

Entre los métodos relacionados con el marketing dalstacar los siguientes:

- La prima en el precio (Blackston, 1990; Swadt al,1993).
- La influencia del nombre de marca en las preferenas (Elorz Domezain, 1995;
Aaker, 1991).
- La valoracion en funcion de los ingresos futurogAaker, 1991; Kapferer, 1992;
Aaker y Alvarez del Blanco, 1994).
- El método Interbrand (Fernandez, 2007).
- Métodos basados en los datos del escarfgamakura y Russell, 1993).
- El analisis conjunto(Rangaswamt al, 1993).
- Método multidimensional de medicion del valor de mca (Aaker, 1991; Callarisa
et al, 2012).
Aunque los métodos financieros son los mas utiigzagor su facilidad de aplicacion,
algunos autores piensan que los métodos de mayksgiinlos mas apropiados para la gestion
estratégica de la marca. Asi, lo recoge Calderorci®&g1997, p.72), “ la valoraciéon
financiera resulta insuficiente dado que la infogita que aporta es limitada al no
contemplar la perspectiva del consumidor, adenesftecer referencias a corto plaz&or
tanto, es mas conveniente complementar los métiaascieros con los de marketing. De
esta forma, se considera la informacién provenidateliente para obtener el valor de marca,

que quien al final determina la valoracion dada@daanarca en el mercado.

Dado el objetivo que se persigue en el present@jtraa continuacion se realiza una breve

descripcién de los modelos de marketing de medig@walor de marca mas extendidbs.

1.3.1. Método de los precios primados.

Este método equipara el valor de marca a la prixtra gue el consumidor esta dispuesto a
pagar por un producto, en relacion con los produd® la competencia, simplemente por
poseer un nombre de marca. La aplicacion de estedmélepende de la elasticidad de la
demanda de la marca ante variaciones en el préaa.subida en el precio del producto

marcado, asi como, una bajada del precio de lakiptos de la competencia, puede dar lugar

*La explicacién de estos modelos se guia por ldaqgbn realizada por Villarejo (2002).
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a una disminucion de la cuota de mercado del ptoduwarcado. Esta idea es utilizada por
Blackston (1990), para determinar el valor de magparelacion al denominado valor
intrinseco y valor relativo de una marca.

Segun este autor, ehlor intrinsecomide la capacidad de una marca altamente valodada,
mantener en el mercado un precio primado y un mangwgen, asi como la participacion en
el mercado ante subidas en el precio del prodio.su parte, evalor relativo mide la
capacidad de resistencia de una marca en el mewrma@olos ataques en precios de la
competencia. Asi, el autor identifica una alta €agion entre estos dos conceptos, de modo
que las marcas con alto valor intrinseco, tambiéseen alto valor relativo. Esto es, las
marcas que mejor soportan los precios primados|amenos sensibles a los ataques en

precios de la competencia.

Otro estudio referente a la medicion del valor deaa respecto a los precios primados es el
que realizan Swaiet al (1993). Su proposicién pretende cuantificar dowvale marca
mediante una medida denomingxtacio equivalente(Equalization Price-ER Esta mide el
valor implicito que una marca tiene para el comgrazh relacion con el valor del mismo
producto sin marca ofrecido en mercados no basadda diferenciacion. La medida del
precio primado se manifiesta como la diferenciaeelat utilidad atribuida por un individuo a
una marca, en un mercado en el que existe difer@nai entre las competidoras, frente a la
utilidad que un individuo atribuye a la marca enirdgrobable situacion de no haber

diferenciacion en el mercado.

Segun la informacion anterior, el método de loscipe primados permite medir,

principalmente, las dimensiones lealtad y calidatipida.

1.3.2. Método del impacto del nombre de marca sobrias preferencias de los

compradores.
En los mercados en los que existe una escasardiferen los precios entre marcas, es
necesario medir el impacto del nombre de marcadoeabr las actitudes, las intenciones de
compra o las preferencias de los clientes (Aak@®l)l Para conocer la evaluacion que el
cliente realiza sobre estos aspectos se puedepaytitistintas técnicas de investigacion
comercial, cualitativas o cuantitativas. Las priaserhacen referencia al caso de la
experimentacionadecuada para recabar informacion acerca de iarerde compra y
actitudes, y las segundas, las datos de panel de consumidgragie proporcionan
informacion sobre preferencias, actitudes favosaldela marca y comportamiento de

repeticion de compra (Calderén Garcia, 1997).
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La informacion obtenida en ambos casos facilitaoglay resultados que podran ser
indicadores de la lealtad hacia la marca de losswoidores (unidades muestrales o
panelistas), asi como de la cuota de mercado ohéskaa. Este método de valoracion asume
la hipotesis de una correlacion positiva entreulai@ de preferencia y la cuota de mercado, o
cual puede traducirse en términos monetarios.eAsglor de la marca es el valor marginal de

las ventas extras o diferencial de la cuota de alerque soporta la marca (Aaker, 1991).

Otra alternativa relacionada con las preferencescdnsumidor, para la medicién del valor
de marca es la desarrollada por ElorzDomezain (1®3e método consiste en agrupar a los
consumidores del mercado en segmentos de compertamile compra homogéneos a la
hora de decidir la eleccion de una marca para ategoria de productos. Cada segmento,
determina la utilidad proporcionada por la compeaud producto. EI modelo relaciona esta
utilidad con las asociaciones unidas al productezenaimagen de marca), con sus
caracteristicas fisicas y con los esfuerzos de etiatk llevados a cabo a corto plazo para
impulsar la marca. Esta disociaciéon de efectos peraistinguir dos componentes del
llamado capital de marca: el capital de marca gitde, derivado de las percepciones de la
marca del consumidor y del proceso de decisionotepca; y el capital de marca tangible,
proporcionado por las caracteristicas fisicas aedeca.

En suma, el método de la influencia del nombre decen en las preferencias de los

compradores permite medir las dimensiones lealtathgen de marca.

1.3.3 Método de valoracion basado en los ingresos futuros

Este método se basa en la determinacion de lossiogrfuturos derivados de la marca.
Siguiendo a Kapferer (1992), la marca se puedeiderd como un activo del balance
empresarial, capaz de generar beneficios futurgs. |A medida del valor de marca surge
como resultado de descontar el valor actual dengresos futuros y atribuibles a los activos
de marca (Aaker y Alvarez del Blanco, 1994).Looees que utilizan este método basan sus
calculos en la rentabilidad esperada, que estéachstmente vinculada con la intencion del
comprador, ya que no se espera la misma cantidaggdesos, y por tanto de rentabilidad,
cuando una marca se adquiere para explotar un deercacional, que para expandirla en
mercados internacionales.

Ademas de considerar la intencion de compra, pacaleulo del valor de marcase utilizan
aspectos como el calculo de loash-flowsfuturos, u otros aspectos relacionados con las
habilidades administrativas y comerciales de laresg como puede ser la eleccion o disefio

del canal de distribucion.
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Cabe mencionar dos formas para estimar el valonatea (Aaker 1991; Aaker y Alvarez del
Blanco, 1994):

1) Elaborar un plan a largo plazo en el que elrv@éomarca se obtenga descontando el

listado de beneficios, estimado para el horizagrgporal elegido.

2) Aplicar un factor multiplicador a los ingresostuales, corregidos por posibles

variaciones estacionales o coyunturales. Este rfawtdtiplicador debe mostrar el
efecto de los precios sobre los beneficios histér{®/B) de las firmas participantes

en el sector o similares.

1.3.4. Método de valoracion Interbrand

Este método estima el valor de marca multiplicaeldbeneficio diferencial de la marca por

un multiplo. Para calcular el beneficio diferengalte de una media ponderada del beneficio

antes de intereses e impuestos (EBIT) de los fies altimos (al que se resta el EBIT que

corresponde a un producto o servicio de marca &)agcse eliminan los resultados de

actividades no relacionadas con la marca (Fernarkfi¥7). Posteriormente, se resta, a la

cantidad anterior, la remuneracion de interesesnguéstos, y se obtiene el beneficio

diferencial.

Para saber el multiplo que se debe aplicar al @odfiferencial,Interbrand determina la

fortaleza de marca, mediante la ponderacion dsiébs factores siguientes:

1.

Liderazgo. Una marca lider es mas rentable y tieag valor que otra con una cuota
de mercado inferior. El liderazgo proporciona iefigia para establecer precios,

mayor resistencia a los competidores, poder ereetado, etc.

. Estabilidad. Marca establecida en el mercado deade tiempo y con base para el

mantenimiento de la lealtad de los consumidores.

. Mercado. Una marca puntuara muy alto, si se encuamt un mercado estable y

creciente con fuertes barreras de entrada.

. Internacionalidad. Una marca que se encuentre eneucado internacional es mejor

valorada que una marca que opere a nivel nacioreional.

. Trayectoria. La marca aumenta su valor si tiendeatenerse actualizada y presente

en la mente del consumidor.

. Apoyo. Una mayor inversion y apoyo en una marcajugar a mayor valor de

marca. Se tiene en cuenta la cantidad gastadeajidkad de este apoyo.

. Proteccion legal. La fortaleza y amplitud de proi@c de una marca es un factor

determinante en su valoracion (monopolio legal).
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Para puntuar cada factor de la fortaleza de marcaquiere un minucioso estudio de ésta, de
sus actividades realizadas en el pasado, su peamiento en los mercados que opera, los

riesgos futuros, los planes de marca, etc.

Por tanto, es posible determinar que el métodaattgacion Interbrand mide, principalmente,

las dimensiones lealtad, imagen de marca y notadied

1.3.5. Método de valoracion basado en los datos asicaner

Segun este método, el valor de marca para el €lisptestudia estimando el valor asignado a
la marca o utilidad por parte de los consumidokasm(@akura y Russell, 1993). Utiliza datos
reales obtenidos del mercado, a través de infoonadel escaner en los distintos puntos de
venta, donde se recogen datos de las decisionegagmo a las distintas marcas escogidas,
para la categoria de productopor los compradoresedbe modo, es posible conocer cémo
varian las decisiones de compra ante variacioned precio, asi como, los efectos a corto
plazode esfuerzos publicitarios y consecuenciasatias de una promocion de ventas.

Una novedad aportada por el método, se encuentieadgscomposicion del valor de marca
en dos componentes, uno tangible y otro intangiblgue permitié a Elorz Domezain (1995),
en su modelo basado en las preferencias del codsyntiesvincular los efectos que tienen
sobre el valor de marca las caracteristicas fisleda misma (capital de marca tangible) y las

obtenidas de la percepcion del consumidor (capgéaharca intangible).

Para Kamakura y Russell (1993), las preferencidesleonsumidores y la influencia de éstas
en la decision de compra, se basan en la percepgiéntiene un consumidor sobre los
atributos fisicos del producto (sabor, especifimaes técnicas, duracion, etc.) y sobre las
caracteristicas psicosociales asociadas a la {iantravés de politica de precios a largo plazo,
publicidad,etc.). Las percepciones seran diferetéesro de la misma categoria de producto,
lo que provoca elecciones distintas por parte sedmpradores.

Este método considera la utilidad subyacente demaraa compuesta por dos elementos: 1)
la utilidad intrinseca y 2) los factores de sitdaciDe modo que, cuando un consumidor
realiza una compra, asignara una utilidad a cadaaraternativa y, por tanto, la decision de
compra recaera en aquella marca que aporte mayioiadit en relacion a la situacion de
compra concreta. Segun Kamakura y Russell (1988)akctores de situacion que afectan a la
compra son: la sensibilidad al precio del segmegitprecio neto (después de descuentos), la
sensibilidad a la publicidad del consumidor y suehide exposicion a corto plazo a la

publicidad de la marca.

23



En suma, es posible determinar que el método déhes permite medir las dimensiones de

calidad percibida e imagen de marca.

1.3.6. Método de valoracién del analisis conjunto

Este método de valoracién de marca considera quiditkad que un producto- marca aporta a
los consumidores estéd formada por tres elementasgd@wamyet al, 1993, pp. 63-64):14
utilidad de los atributos fisicos de la marca, llidad del nombre de marca, y la utilidad
proveniente de la interaccion entre los atributisicbs de la marca y su nombre

La primera, es la utilidad de los atributos fisiegsciados a una marca para una categoria de
producto. La segunda utilidad, referida a otrogatos percibidos (intangibles), resultado de
los esfuerzos de marketing, asociados al nombnreadlea en la mente del consumidor.

Si el valor de utilidad de una marca es mayor earedado por otra, quiere decir, que la
primera sera mejor valorada ante una extensionudwmbre a la hora de introducir nuevos
productos. A pesar de esta idea, y como deternfRaargaswamyet al. (1993, pp.65), Ios
datos(de su estudiofio corroboran una relacion directa entre la calidaércibida de una
marca y la evaluacion de su extension. A pesarldele utilidad de los atributos fisicos, si
establece una relacion entre ésta y la favorabdidke la extension de marca, de forma que
s6lo cuando el producto sobre el que se producextansion del nombre tenga los mismos
atributos del producto original, la marca es evalagpositivamente”

Los autores de este método (1993, pp.66) destasariag marcas mejor valoradas en los
atributos intangibles (asociaciones del nombre)exdgenden mejor a otras categorias de
productos, lo que no sucede cuando las marcasesaombcidas.

Por tanto, con el método de valoracion del arsatisnjunto es posible medir la dimensiones

calidad percibida e imagen de marca.

1.3.7. Modelo Multidimensional de medicién del valode marca

Debido al aspecto parcial que presentan los mételosloracion anteriormente descritos, el
modelo multidimensional surge como un meétodo de ici@d que trabaja, de forma
simultanea, con todas las dimensiones que detemngih@alor de marca. La descripcion del
mismo se basa en el trabajo de Aaker (1991), guelpropone un modelo de medicién del
valor de marca llamadadrhe Brand Equity Téry el modelo de Callariseat al (2012).

Los indicadores de medicion se organizan en relagitbs cuatro componentes del valor de

marca propuestos por Aaker (1991) (lealtad, calfdibida, asociaciones y reconocimiento
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de marca) y se afiade una quinta dimensién que mpeopCallarisaet al (2012) (valor
percibido).

1. Lealtad. Esta dimension es fundamental en la medicionveir de marca, crea
barreras para la entrada de nuevos competidoresnyitp obtener mayores precios.
Los dos indicadores utilizados para medir la |elatan:

1.1. El precio primadoEs el indicador béasico de la fidelideiguiendo a Aaker y
Alvarez del Blanco (1995), indica el sobreprecice qun consumidor estaria
dispuesto a pagar por un producto en comparaciorsggroducto competidor,
s6lo por el simple hecho de poseer una marca. Seguestudio de Blackston
(1990, pp.4), las marcas que mejor soportan los precios primastoslas menos
sensibles a las variaciones de los precios de dospetidores
Asi, este indicador depende del precio de dospetidores y de los métodos en los
gue se actlue pues, si la marca actia en diferanmsados, dificulta al
consumidor la posibilidad de considerar a todos d¢osnpetidores en su
evaluacion. Asimismo, el concepto de precio primpoiwde importancia en los
mercados que son regulados, la diferencia de mes#wd minima para el
consumidor, pues las restricciones legales limiw@nibertad de fijacién de
precios.

1.2. La medida de la satisfaccion del cliente o aapto. Obtiene mayor importancia
en los servicios donde la mayoria de las vecesxgariencia de uso se antepone a
la fidelidad,siempre que esta experiencia sea apgladEn la valoracion del
servicio se pueden exponer medidas de satisfacd@ncliente,basadas en
distintas dimensiones de satisfaccion que difiseggun el servicio. Por otra parte,
la insatisfaccion hacia la marca surge por los sajveles percibidos de
rendimiento (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 19&sta medida presenta una
limitacion, al no considerar a los no clientes josoedir el grado de lealtad de
los clientes fieles, no teniendo en cuenta el nuercatal.

2. La calidad percibida. Se mide a través de su indicador propio y de ladsidn del
liderazgo.
2.1. La calidad percibida La medicibn proviene del uso de escalas
superior/inferior, mejor/peor en la categoria, gseade calidad observada, etc. El
mayor inconveniente son los distintos valores quedp alcanzar, segun clientes

fieles, clientes ocasionales y clientes fielesra otarca.
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2.2. Elliderazgo.“Es un indicador que contempla la calidad relativasiderando
las dinamicas del mercado mejor de lo que lo hacealidad percibida (Aaker
y Alvarez del Blanco, 1995, p.80). Se pueden disfintres dimensiones:1)
elsindrome del N° 1, que impulsa a muchos clieatestar unidos a la marca
para hacerla lider en ventas y que, por tanto, dékener algo para alcanzarlo;
2) la dindmica de aceptacion del cliente, se basaaepréferencia generalizada
de no ir a contra corriente; $)la posibilidad de profundizar en la innovacion de
la clase de producto.
El liderazgo puede ser medido al preguntarle®saconsumidores sobre la
posicion de liderazgo percibida en cierto producta, popularidad y sus

caracteristicas innovadoras.

3. Las asociaciones de la marcd&n esta tercera dimension se mide el valor dizede
perspectivas (Aaker y Alvarez del Blanco, 1995): rfearca como persona
(personalidad), la marca como producto (valor)laymarca como organizaciéon
(medidas organizativas).

3.1. Personalidad de la marca.Son los beneficios emocionales y simbdlicos
suministrados por la misma, ademas, sirve de basel@ diferenciacion. Debido
a la dificultad para la determinacion de escalag germitan medir la
personalidad de marca, Aaker (1997) propone unssumentos capaces de
entender el uso simbodlico de la marca, indistintaimale su asociacion a la
categoria de producto.

3.2. Valor relativo. La marca debe generar un mayor valor para elucoia®r, sino
ésta se vuelve fragil ante los ataques de la ca@npet Este valor debe ser
perceptible para el cliente respecto al conjuntonuEcas que usa como
referencia.El valor relativo se calcula como elieonte del beneficio esperado por
el cliente en funcion de la calidad percibida, dido entre el sacrificio percibido
(coste monetario) que asume el consumidor (Lanii®ie5).

3.3. Asociaciones organizacionaleRelacion de la marca con la organizacion que la
respalda. Se mide cuando las marcas son similagggcto a los atributos, se
involucra la marca corporativa de la empresa ydmmizacion es visible (Aaker,
1997). Su principal debilidad se encuentra en It fde flexibilidad y poca

sensibilidad, ya que es compleja la modificacioradienagen corporativa de una
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empresa, Y mas aun, cuando su fin sea la dife@énide sus productos, puesto
gue es un proceso lento y dificil de percibir s ¢onsumidores a corto plazo.

4. Reconocimiento del nombre Esta dimension hace referencia a la presencia de
marca en la mente del consumidor, generando unnwvajar a éste. La medicion de
esta dimension es descompuesta por Aaker y AlvdeeBlanco (1995) en siete
elementos constitutivos: el reconocimiento, el eeda, el tope de la mente, la
gravedad estadistica, la familiaridad de la mastagdominio de la marca y el
conocimiento.

Segun Villarejo-Ramos (2002), la dificultad lkenmedicion de los recuerdos, es la
principal limitacion. De esta manera, podria serrtmusaber, qué es lo que viene a la
mente del consumidor cuando se le nombra la magalecir, la relacion entre

reconocimiento del nombre e imagen visual.

5. Valor percibido. Existen distintos indicadores que permiten mediacdimension,
por lo que puede ser considerado un constructoidiménsional (Callarisat al.,
2012). Segun Aaker (1996), el valor percibido sedeumedir preguntando a los
clientes si existe una razon por comprar una détexda marca en lugar de otra, o Si
la marca ofrece buen valor por el precio pagadauriesde los procedimientos mas
usados para fijar el precio. Se estima cudl eslelr\que los individuos atribuyen al
producto y, a continuacion, se fija un precio aeadse valor. Otros autores (Aaker,
1996; Booet al, 2009; Callaris&t al, 2012), miden el valor percibido a través de la

relacion calidad-precio (dimensién funcional).

En suma, es importante sefialar que mediante laagibn del modelo multidimensional es

posible medir todas las dimensiones que componea@l de marca.
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CAPITULO 2. MARCO EMPIRICO

En el presente capitulo se describe el estudio rexopfelacionado con el objetivo de

investigacion. La estructura de este capitulo @eelien tres grandes apartados. En el primero
de ellos se describe el objetivo de investigadf&mel segundo se describe la metodologia de
investigacién utilizada para la consecucion dektiap. En el tercer apartado, se describe las

caracteristicas de la muestra utilizada y las demaciones previas al analisis.

2.1. OBJETIVO DE INVESTIGACION

A lo largo de las paginas precedentes se ha rdalipaa descripcion de los principales
modelos de valoracion de marca utilizados en elitdntiel marketing. De la exposicion de
estos métodos cabe destacar que no todos tiermrepta todas las dimensiones de las que se
compone el valor de marca. Esto es, a excepciomddklo multidimensional, el resto de

meétodos miden el valor de marca solo a través d@dies dimensiones (Cuadro 2.1.).

Asi, el objetivo de este trabajo es analizar ebivdke marca de los hoteles de la ciudad de
Jaén, sobre la base del modelo multidimensionaladigracion de la marca propuesto por
Callarisaet al (2012).

En este trabajo, los autores analizan el valor decan desde la perspectiva de los
consumidores, analizando las relaciones que exigeimne las dimensiones imagen,
conocimiento, lealtad de marca, calidad de marealgr percibido del cliente, medidos a
través de las opiniones que aportan los usuari¢és emunidad virtual de TripAdvisor sobre
diversos hoteles de las ciudades de Paris y Hong.Ko

Cuadro 2.1. Métodos de medicion de valor de marcalacionados con el marketing

METODOS Lealtag | Calidad | Imagen 00| Valor
Percibida| de marca percibido
Precios primados X X
Influencia del nombre
de marca en las X X
preferencias
Valoracién basado en X
los ingresos futuros
Valoracion Interbrand X X X
Método del escaner X X
Método de valoracién X X
del analisis conjunto
_Modelo X X X X X
multidimensional

Fuente: Elaboracion Propia
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Nuestra investigacion supone una adaptacion detiestievado a cabo por Callarisa al

(2012). Asi, partiendo de los resultados que obtieastos autores, en relacidn con las
variables del TripAdvisor que miden cada una dediasensiones del valor de marca, se
propone una ponderacion de éstas que nos permoiitener el valor de marca que cada

usuario de esta comunidad le asigna a los hotelé&s dudad de Jaén visitados.

En el siguiente epigrafe se describe, de formallddta esta metodologia utilizada en la

consecucion del objetivo de investigacion.

2.2. METODOLOGIA

Los items que se utilizan para medir las dimensialet valor de marca de los hoteles son
una adaptacion de los utilizados por Callagsal (2012). Dado que los datos se obtienen
directamente de las opiniones de los usuarios grAdvisor, las dimensiones del valor de
marca se miden a través de los siguientes items:
1. Lealtad de marca.Se corresponde con la opinion dada por el usuabcesel item
“valoracion global del hotel”.
2. Notoriedad de marca.Semide a través del item “utilidad del comentagoé tiene
para cada usuario.
3. Calidad percibida. Se mide con la opinibn media que el usuario tiestwestres
variables “ubicacién”, “habitaciones” y “limpieza”.
4. Imagen de marca.Se corresponde con la valoracion del “servicio” gealiza el
usuario.

5. Valor percibido: Se mide a través de la valoracion “calidad-pred&l’usuario.

TripAdvisor recoge la informacidén sobre estos iteneliante una escala de Likert, con los
siguientes valores: 1 (pésimo), 2 (malo), 3 (nojn#a(muy bueno) y 5 (excelente). Dado que
la dimension “notoriedad de marca” se mide a tral@snimero de veces que los usuarios
sefialan como “0til” el comentario, para comparar resultados de cada dimension ha sido
necesario homogeneizar la forma de medicién de iéste. Asi, al nUmero maximo de
comentarios Utiles se le ha asignado el valor fadescala de likert, y el valor 1 para los
comentarios que no han recibido ninguna puntuaandcuanto a utilidad.

La eleccidn de la ponderacidon que se le da a caal@ael las dimensiones para estimar el valor
de marca, se realiza tras una revision de la fitemasobre la importancia que éstas
dimensiones tienen para el consumidor. (Christophatl, 1994; Yacout, 2010; Aaker, 1996;
Keller, 1993; Escamilla, 2011).
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Asi, se ha decidido asignar un indice de peso @ 4 la dimensibérealtad, por ser el
elemento base del valor de marca, asi como, uorfaoiportante por el que una persona
decide comprar una marca de forma repetitiva, ruyiendo la variable precio (si la
valoracion global ha sido buena es probable quéagtro le guste repetir en ese mismo
hotel). Se asigna un 30% adalidad percibida, percepcion del cliente de la calidad general
o superioridad del servicio, pues, segun JiménazoZet al (2004), numerosos estudios
muestran que es la Unica razon que lleva al comkunai comprar una determinada marca,
entre otras alternativas. Un 20%valor percibido, dimension significativa en el marketing
de servicios y de relaciones, ya que relacional@ad percibida del servicio con el precio
pagado (cuanto mejor sea la relacion calidad-prenmyor sera la probabilidad de que un
viajero vuelva al mismo hotel). Un 5%natoriedad pues, aunque es un aspecto interesante
para los hoteles, en la ciudad de Jaén no existablecimientos que pertenezcan a cadenas
hoteleras de renombre, por lo que suponemos qusmanuy reconocidos. Por dltimo, se
asigna un 5% a la dimensiémagen de marca pues hay cadenas hoteleras que no llevan a
cabo gran esfuerzo en campafas de comunicaciéor yapto, menor la asociacion de la

marca en la mente del consumidor.

De esta forma, el valor de marca (VM) que cadansyg otorga al hotel (j), se calcula
como sigue:
VMij = (B1 x Lij)+ (B2 x CPij)+ $3 x VPij)+ (34 x Nij)+ (B5 x IMij)

Siendo Lij, la valoracion de la lealtad que el uigua realiza sobre el hotel j; CPij, la
valoracion de la calidad percibida; VPij, la valdée del valor percibido; Nij, la valoracion
de la notoriedad; e IMij, la valoracién de la marca

Y dondeB1= 0.40,82= 0.30p3= 0.20,34= 0.05, 5= 0.05 y¥ p=1.

2.3. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Para la realizacién del estudio empirico se hadorama base de datos que recoge las
opiniones que los usuarios de la comunidad Tripgaiviienen sobre los hoteles de la ciudad

de Jaén. En el siguiente cuadro se muestra un eesdeh disefio del estudio (Cuadro 2.2.).
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Cuadro 2.2. Disefo del estudio del valor de marcaedos hoteles de la ciudad de
Jaén.
Usuarios de TripAdvisor, con experiencia dg

1Y%}

Universo o Poblacién alojamiento en distintos hoteles de la ciudad|de

Jaén.

450 Usuarios de TripAdvisor, con valoracion en

alguno de los hoteles siguientes: H.Parador|de
Muestra Jaén, H.HO Ciudad de Jaén, H.Infanta Cristina,
H.Europa, H.Condestable Iranzo, H.Xauen

H.Imora y H.Juleca

Fecha de recopilacién y _
. Mayo- Junio de 2014
trabajo

Metodologia de la recogida de )
A través de Internet

informacion
Opinion de usuarios referentes a los siguientes
atributos del servicio hotelero: relacion calidgd-
Informacion recogida precio, ubicacion, habitaciones, limpieza,
servicio, valoracion global y utilidad de los
comentarios de los Hoteles anteriores.
Fuente Comentarios de usuarios en la web TripAdvisor

La categorizacién de los hoteles de la ciudad @& &s establecida por la Consejeria de
Turismo y Comercio de la Junta de Andalucia. Ld establece, en el Decreto 47/2004, de
10 de febrero, de establecimientos hoteleros, cle articulo 13.17 del Estatuto de
Autonomia para Andalucia, atribuye a la Comunidagd&homa competencia exclusiva en
materia de promocién y ordenacion del turiSBDJIA nam. 42, pp. 5296).

Asi, se establetena clara distincion entre los cuatro grupos quedgran el tipo genérico
del establecimiento hotelero. Los hoteles y lo®lestapartamentos se diferencian de los
hostales y de las pensiones en la necesidad quenties primeros de ocupar la totalidad o
parte independiente de un edificio, o conjunto dific@os de forma homogénea, disponiendo
de entradas propias(BOJA num. 42, pp. 5297).

4 Aunque, originariamente, esta competencia estérigai® la Organizacién Mundial del Turismo, al
encontrarse ésta en un proceso de homogeneizagiéritérios entre paises, la categorizacion de los
hoteles sigue siendo individual. En Espafia, estmpetencia es traspasada a los gobiernos
autonomicos.
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Basandonos en este criterio, son calificados comtelds en la ciudad de Jaén los siguientes:
1. Hotel Parador de Jaén 4*

. Hotel HO Ciudad de Jaén 4*

. Hotel Infanta Cristina 4*

. Hotel Europa 3*

. Hotel Condestable Iranzo 3*

. Hotel Xauen 3*

. Hotel Imora 4*

0 N oo 00 b~ WN

. Hotel Juleca 3*

Ademas, existen otros establecimientos turistiaowién situados en la ciudad de Jaén, pero
considerados como hostales y pensiones: Pensitrs)ddartin Hostal y Estacion Ferrocarril

Hostal.

El estudio se restringe sélo a la categoria hqtgletlentro de ésta, sélo los situados en la
ciudad de Jaén, no considerando los restantes pevancia. Por tanto, la muestra estara
compuesta, por los usuarios que han opinado sobrecho hoteles, de tres y cuatro estrellas,

nombrados anteriormente.

Como consideracion preliminar, ha sido impresciledibla realizacion de una
homogeneizacion de la muestralado que, algunos usuarios no han valorado tod®s lo
items(por ejemplo, s6lo muestran la valoracionlfmae limitan a ofrecer informacion del
modo de viaje, o pais de origen). Por tanto, ha sielcesariola reduccion de la muestra
original (554 usuarios) a una mas pequefia, o naueftctiva, en la que se disponga de las
valoraciones de todos los items por todos los igsiaksi, disponemos de una muestra final
(N) de 450 usuarios.

En el Cuadro 2.3, se muestra para cada uno deokete, los datos relacionados con el

estudio.
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Cuadro 2.3. Caracterizaciéon de la muestra obtenidpara cada uno de los hoteles

de la ciudad de Jaén

HOTEL

N° usuariog
que dejan
comentarig

"N° usuarios
efectivos

'N° estrellas

[ que se obtien

Intervalos de
afnos de los

informacion

Forma de viaje
(%)

D
C

H. Parador
de Jaén

269

209

2005-2014

62% En pareja
21% En familia
| 9% Con amigos
4% De negocios
4% En solitario

H. HO
Ciudad de
Jaén

73

61

2008-2014

36%En pareja
26%De negociog
20%En familia
13%Con amigos
5% En solitario

H.Infanta
Cristina

57

44

2007-2014

36%En pareja
25% De negocio
23%En familia
9%Con amigos
7% En solitario

UJ

H. Europa

a7

44

2004-2014

50% En pareja
25% De negocio
14%En familia
7% Con amigos
4% En solitario

)

H.
Condestabl
[ranzo

U

44

36

2008-2014

47% En pareja
25% En familia
17% De negocio
8% Con amigos
3% En solitario

UJ

H. Xauen

42

37

2007-2014

38%De negociog
24% En pareja
22%En familia
11%Con amigos
5%En solitario

H. Imora

18

16

2009-2042

44% En pareja
31% De negocio
19%Con amigos
6% En familia

)

H. Juleca

4

3

3

2012-2014

67%De negocios
33% En familia

! No se dispone de datos para el afio 2008.
% No se dispone de datos para el afio 2005/06/07/08.
% No se dispone de datos para el afio 20009.
“ No se dispone de datos para el afio 2010.
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Como muestra la Figura 2.1, para la mayor partesiesuarios su forma de viaje ha sido en
pareja (50%), excepto en los hoteles Xauen y Juleda utilizados por motivos laborales.
Resulta curioso que el perfil de usuarios “en érega tan grande, lo que demuestra que

Jaén se perfila como un destino para disfrutarlpagaja mas que en familia.

Figura 2.1. Muestra segun forma de viaje (%)

Con amigos  En solitario
10% 9

Con el objetivo, de observar las diferencias deniopes entre paises, se ha incluido la
variable pais de origen en la caracterizacion aedastra. Como se muestra en la Figura 2.2,
la mitad de los usuarios de la muestra provieneispaina y un 51% son extranjeros. De
estos ultimos, el 33% pertenecen a paises miemdwos UE, destacando Reino Unido,
Francia, Alemania, Irlanda, Suecia y Paises B3jas) 18% a otros paises no miembros de la
UE, como son EEUU, Canada, Jap6n, China o Australia

Figura 2.2. Muestra segun pais de origen (%)
Paises resto
de mundo
1 0,



Asimismo, consideramos interesante conocer en gegesndel afio se han visitado éstos
hoteles, sin olvidar, que esta informacién esttinggda a los datos obtenidos de los usuarios
de TripAdvisor.

Como se puede observar en la Figura 2.3, son méniasadiferencias en el volumen de
alojamiento segun los meses. Aunque los que pamdcaer a mas turistas son los meses de
Abril, Mayo, Septiembre, Octubre y Noviembre, cailiendo con la Semana Santa y la feria
de Jaén capital, San Lucas.

Figura 2.3. Muestra segun mes de alojamiento (%)

NoviembreDiciemlore vk Febrero
6%
10% 5% > 6% Marzo
9%

Octubre
10%

Segun el afio de alojamiento (Figura 2.4), disposedeomayor informacién para el periodo
2011-2014. Cabe destacar que los datos recogidad afio 2014 no representan al afio
completo, s6lo hasta el mes de mayo (inclusive).

Figura 2.4. Muestra segun afo (%)
2004-2006 2007 2008 2009

1% % 3% 30 2010

7%
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CAPITULO 3. ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

En la Figura 3.1 y el Cuadro 3.1 se muestra elrvaledio de marca para cada uno de los
hoteles de la muestra y su puntuacion media en oadade las dimensiones. Se puede
apreciar que el hotel que dispone de mayor valanaea es el Parador de Jaén, con mayor
puntuacion, en las dimensiones lealtad, calidadilpda e imagen de marca, con respecto a
los siete hoteles restantes (Cuadro 3.1). Por tatéstacado en: valoracion global,
habitaciones, ubicacion, limpieza y servicio. Egus&lo lugar, se encuentra el Hotel HO
Ciudad de Jaén, destacado en la dimensién notdripda la utilidad de los comentarios, por
tanto, mas conocido por usuarios externos. Enrtrgar, se sitia el Hotel Infanta Cristina y
Hotel Juleca, destacados por su valor percibidalees, por su relacion calidad-precio. Los
hoteles Europa, Condestable Iranzo y Xauen, seeetram en la misma linea, por lo que
poseen un valor de marca similar. En ultimo lughKotel Imora cuenta con menor valor de
marca, aunque destaca, entre sus dimensiones,lithadcgercibida, por su ubicacion,

habitaciones y limpieza.

Figura 3.1. Valor medio de marca para cada uno de@$ hoteles
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Cuadro 3.1. Valor de marca y puntuacion en cada diension de los hoteles de la ciudad de Jaén
(valoracion media de los usuarios de cada hotel).

Valor
HOTEL Lealtad Call_d:_ald Va_lo_r Notoriedad Imagen de| medio de De§V_|a0|on \{al_or \{al_or
percibida | percibido marca marca tipica maximo [ minimo
total®
H. Parador de Jaén 423 4.36 3,89 1,71 4 22 407 0,71891 5 1,6
H.HO Ciudad de Jaén 3,97 3,9 4,03 1,9 3,9 3,85 0,83986 4,95 1,75
H. Infanta Cristina 3,86 3,86 3,95 1,86 4,07 3,79 0,72948 4.8 1,34
H. Juleca 3,67 3,67 4 67 1,67 4 3,78 0,37859 4,05 3,35
H. Europa 3,39 3,77 3,5 1,45 3,41 3,43 0,88897 4,85 1,3
H. Condestable Iranzp 3,47 3,84 3,39 1,47 3,67 3,48 0,79682 4.7 15
H. Xauen 3,32 3,77 3,38 1,73 3,05 3,37 0,78135 4,75 1,35
H. Imora 2,75 3 2,88 1,5 2,81 2,79 1,01558 4.8 1,3
Valoracion media 3,58 3,77 3,71 1,66 3,64 3,57

"Valor de marca ponderado
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Como se menciona al comienzo de este trabajo,l@f da marca, es el valor afiadido que
proporciona la marca al producto o servicio. Estiervafiadido, depende de la percepcion del
servicio del consumidor y es medido a partir de diosensiones (lealtad, notoriedad, valor
percibido, calidad de marca e imagen de marcap Bamocer si existen diferencias en la
valoracion de las dimensiones segun la categotihadel, se realiza un analisis visual de la

Figura 3.2.

Figura 3.2. Valoracion de marca segun categoria detel

5,00 -
4,50 -
4,00 -
3,50 -
3,00 -

2,50 - *
2.00 - ® Hoteles 4
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Como muestra la Figura 3.2, los hoteles de cuatrellas de la ciudad de Jaén alcanzan una
mayor puntuacién en la valoracion de las dimensiaqge componen el valor de marca,
aunque las diferencias son minimas. Cabe destagatagdimension notoriedad de marca
alcanza valores mas bajos, respecto al resto dendiones, por lo que podemos decir que los
hoteles de la ciudad de Jaén no son muy conocmds$usuarios, independientemente de la
categoria a la que pertenezcan. En suma, el valoradca total es superior para los hoteles de

cuatro estrellas (3.63 puntos en su valoraciomees a los de tres estrellas (3.52 puntos).

A continuacion, se estudia la evolucion de éstervdé marca desde el afio 2010 al 2014,
para cada uno de los hoteles (Figura 3.3). Lossdd¢oarios anteriores al 2010 no se han
considerado en la Figura 3.3, por ser escasosiyewdtar la poca representatividad de la

muestra.
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Figura 3.3. Evolucion del valor de marca
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Como se puede visualizar en la Figura 3.3, exidtEmencias en la evolucién del valor de
marca de los hoteles. Segun los datos, el HoteéXadotel Europa y Hotel Juleca, todos de
tres estrellas, logran mejorar su valoracion decejags decir, consiguen que sus huéspedes
mejoren la percepcion del hotel. El Hotel Paradorddén logra mantener su valoracion de
marca en los cuatro afios. Mientras que el HotelGii@ad de Jaén, Hotel Infanta Cristina,
Hotel Condestable Iranzo y Hotel Imora han empeanisd valoracion de marca segun los

usuarios.

En el Cuadro 3.2, se puede observar el valor mddianarca de clientes espafioles y
extranjeros que han tenido la oportunidad de aejan estos establecimientos hoteleros en
Jaén.

Cuadro 3.2.Valor medio de marca percibido para losisuarios segun pais de
origen, en establecimientos hoteleros de Jaén

ESPANA UE OTROS
H. Parador de Jaén 4,00 4,15 4,10
H. HO Ciudad de Jaén 3,93 3,61 3,77
H. Infanta Cristina 3,43 4,08 4,18
H. Europa 3,82 2,92 3,23
H. Condestable Iranzo 3,34 2,96 3,63
H. Xauen 3,54 3,45 3,25
H. Imord 2,65 3,03
H. Juleca 3,78
1

No se dispone de valoracion de usuarios de otiegpao pertenecientes a la UE.
2 . . . . .
No se dispone de valoracion de usuarios de la Ude otros paises ajenos a la UE.
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En general, & puede observar una mayor puntuacion del valomdeca por parte de los
huéspedes espafioles (Figura 3.4), para los hddalepa y HO Ciudad de Jaén, excepto en
los hoteles Parador de Jaén y Imora, en los csalssrvicio es mejor percibido por viajeros
de paises pertenecientes a la UE. El Hotel Inf@nistina y el Hotel Condestable Iranzo es
mejor valorado por usuarios de otros paises nemesientes a la UE. En la siguiente Figura
podemos observar mejor las diferencias, segunh@er@l valor de marca, ya sean espafioles,

pertenecientes a la UE o de otros paises.

Figura 3.4. Valor de marca para usuarios segun patse origen, en
establecimientos hoteleros de Jaén
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A continuacion, comprobamos si existen difereneiada valoracion de la marca de cada

uno de los hoteles dependiendo de la forma de (@ajadro 3.3).

El hotel Imora obtiene un mayor valor de marca pasausuarios que viajan en familia, al
igual que el hotel Juleca. Para la forma de vigeeégocios y en pareja, destaca el Hotel
Parador de Jaén. Seguidamente, los usuarios gjaa \@a solitario, perciben un mayor
valor de marca del Hotel Condestable Iranzo, Hioiiginta Cristina y el Hotel Parador de
Jaén. Por ultimo las estancias con amigos presentamayor valor de marca en los hoteles

HO Ciudad de Jaén, Hotel Europa y Hotel Xauen.
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Cuadro 3.3. Valor de marca segun forma de viaje

En En De Con En
pareja familia | negocios| amigos | solitario

H. Parador de Jaén 4,10 3,83 4,09 4,11 4,19
H.HO Ciudad de Jaén 3,80 4,07 3,56 4,23 3,92
H. Infanta Cristina 3,88 3,45 3,57 3,93 4,42
H. Juleca 4,05 3,65
H. Europa 3,61 3,04 3,25 4,15 2,53
H. Condestable Iranzo 3,73 3,18 3,17 3,13 4,70
H. Xauen 3,53 2,90 3,44 3,75 3,33
H. Imora 2,79 4,80 2,30 2,95

En la Figura 3.5, podemos determinar, de maneranii@k, si existen diferencias por
categoria segun la forma de viaje. En ella seroaspie para el viaje en pareja, al igual que
para los viajes de negocios, existe el mismo valer marca para los usuarios,
independientemente de la categoria a la que pedandos hoteles. Mientras que, para los
viajes en familia, obtienen mayor valoracion decados hoteles de 4 estrellas, asi como, el
viaje con amigos, aunque en este Ultimo caso epmi@miferencia. Para las personas que
viajan solas, los hoteles de tres estrellas, lasrgemayor valor percibido que los de cuatro,
algo no muy comun, que podria ser debido a unaredg precio.

En suma, los usuarios que viajan solos pareceusepiegfieren los hoteles de tres estrellas,
los usuarios que viajan en pareja, por motivosribe o con amigos, les es indiferente la
categoria, aunque se inclinan por los hoteles dea@estrellas y, los que viajan en familia

prefieren, con diferencia, los hoteles de cuatteekas frente a los de tres.

Figura 3.5. Gréfico valor de marca por categoria sgin forma de viaje
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Finalmente, con la ayuda del programa estadistR8SS(versién 19), se comprueba si
existen diferencias en la variable dependientervddomarca de cada hotel, en funcién de
los factores afio, forma de viaje y pais de origegin la valoracion de sus usuarios. Se
utiliza el analisis ANOVA de un factor, para compao si existen diferencias de medias
entre la variable dependiente valor de marca gabf utilizadc’

En primer lugar estudiamos el Hotel Parador de,Jaga un nivel de significacion de 0.05,

se muestran los resultados en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.4. ANOVA de un factor H. Parador de Jaén

Prueba c\l/zrri}grr]r;(;gseneldad de ANOVA
Estadistico deLevene (Sig.) F Sig.
Afo 0,433 1,048 0,403
Forma viaje 0,375 0.629 0.642
Pais origen 0,689 0,422 0,656
Mes 0,837 0,310 0,982

El estadistico de Levene, permite contrastar lgsotbsis de que las varianzas
poblacionales sean iguales. En el caso del Hoteldeade Jaén la significacion es 0.05,
para el factor afio, mes, forma de viaje y pais rigen. Por tanto, no se rechaza la
hipétesis nula y se concluye que no hay evidenelairtumplimiento del supuesto de

Homocedasticidad. En la tabla ANOVA como la sigaifion es para todos los factores
superior a 0.05, no se rechaza la hipotesis nuldrejuno de los casos y concluimos que
en las poblaciones definidas por la variable afies,forma de viaje y pais de origen, no

difieren sus medias en el valor de marca por uguari

En segundo lugar, el Hotel HO Ciudad de Jaén (@u&ds), presenta un nivel de
significacion inferior a 0.05, en la variable Pdésorigen. Por tanto, existe evidencia de
incumplimiento de homocedasticidad, por lo queMasanzas son distintas, al contrario
gue sucede con el resto de factores, en los quaatazas son homogéneas. En la tabla
ANOVA, todas las significaciones son superiores(b Opor tanto, dentro de cada factor

no difieren sus medias.

*Debido al menor nimero de resultados obtenidosgldratel Juleca (sélo tres valoraciones), se dxeelp

aplicacion del andlisis ANOVA.
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Cuadro 3.5.ANOVA de un factor H. HO Ciudad de Jaén

Prueba ci/zﬂ;)rr]r;c;%eneldad de ANOVA
Estadistico de Levene (Sig. F Sig.
Afo 0,930 0,580 0,745
Forma viaje 0,131 1,119 0,357
Pais origen 0,037 0,692 0,505
Mes 0,785 1,212 0,304

En tercer lugar, el Hotel Infanta Cristina (Cuad@r6é), en la prueba de homogeneidad de las
varianzas, posee una significacion en el factor mfierior a 0.05, por lo que existe
evidencia del incumplimiento de homocedasticidadeEanalisis ANOVA no difieren unas
medias de otras dentro de una misma categoriagdaebgue el nivel de significacion es

superior a 0.05 en todas ellas.

Cuadro 3.6. ANOVA de un factor H. Infanta Cristina

Prueba ilzngrrg(;%eneldad de ANOVA
Estadistico de Levene (Sig. F Sig.
Afo 0,001 0,477 0,791
Forma viaje 0,668 1,470 0,230
Pais origen 0,391 3,092 0,056
Mes 0,037 1,749 0,111

En cuarto lugar se analiza el Hotel Europa. A paei la informaciéon del Cuadro 3.7, es
posible afirmar que no existen evidencias de indumnto del supuesto de

homocedasticidad, por tanto, se cumple la pruebd@aodegeneidad de las varianzas. En la
tabla ANOVA no difieren las medias unas de otrastrdede cada factor (afio, forma de

viaje, pais de origen y mes), dado que, en todos &l significacién es superior a 0.05.

Cuadro 3.7. ANOVA de un factor H. Europa

Prueba ci/zﬂ;)rr]r;c;%eneldad de ANOVA
Estadistico de Levene (Sig. F Sig.
Afo 0,938 1,193 0,331
Forma viaje 0,570 1,731 0,163
Pais origen 0,231 2,248 0,119
Mes 0,571 1,043 0,431
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En quinto lugar analizamos el Hotel Condesdablezlvg Cuadro 3.8), en el cual en el factor
mes, la significacién del Estadistico de Levenénéxior a 0.05, por lo que aqui existe
evidencia de incumplimiento de homocedasticidad Yarianzas no son homogéneas), no
sucede lo mismo en el resto de factores. En la ®NOVA, la significacion de cada uno
de los analisis es superior a 0.05, por tanto,ifiereh unas medias de otras dentro de cada
factor.

Cuadro 3.8. ANOVA de un factor H. Condestable Irann

Prueba ci/zﬂgrr;c;%eneldad de ANOVA
Estadistico de Levene (Sig.) F Sig.
Afo 0,122 0,712 0,620
Forma viaje 0,141 1,882 0,139
Pais origen 0,188 1,532 0,231
Mes 0,011 1,001 0,474

En sexto lugar, al igual que los hoteles antesiose estudia si existen diferencias en la
valoracion de los usuarios total respecto a cadaderos factores (afio, forma de viaje, pais
de origen y mes) del Hotel Xauen (Cuadro 3.9). Bserva que existe evidencia del
incumplimiento de homocedasticidad, en el anatisida valoracion total respecto al mes,
en él las varianzas son distintas (sig. InferidrGb). Respecto al analisis ANOVA, en todos
los analisis el nivel de significacion es supead.05, dentro de cada uno de los factores no
hay diferencias de medias.
Cuadro 3.9. ANOVA de un factor H. Xauen

Prueba o\l/zrri\grr]nzgieneldad de ANOVA
Estadistico de Levene (Sig.) F Sig.
Afio 0,117 1,303 0,284
Forma viaje 0,518 1,103 0,372
Pais origen 0,641 0,079 0,924
Mes 0,044 1,084 0,411

En dltimo lugar, para el Hotel Imora (Cuadro 3.h0)existe evidencia de incumplimiento
del supuesto de homocedasticidad, por lo que tadagsrianzas en cada uno de los andlisis

son iguales (significacion superior a 0.05). Eraedlisis ANOVA tampoco se observan
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diferencias entre medias dentro de cada factgnifgiacion superior a 0.05), con respecto a

las valoraciones de los usuarios.

Cuadro 3.10. ANOVA de un factor H.Imora

Prueba de homogeneidad de
varianzags ANOVA
Estadistico de Levene (Sig.) F Sig.
AfRo 0,218 0,716 0,507
Forma viaje 0,553 2,095 0,154
Pais origen 0,361 0,494 0,494
Mes 0,470 0,961 0,528

En resumen, las poblaciones definidas por las Mariafio, forma de viaje, pais de origen y
mes, las medias de sus grupos no difieren en @ gdalmarca.

A continuacion, se estudia si existen diferenciadaevaloracion de cada dimension para
cada hotel segun la forma de viaje, de este moda tatel se podria centrar en las
dimensiones con un valor mas bajo segun el motvuiaie de la mayoria de sus usuarios.
Se determina con la ayuda del programa estadiSBS®S, en primer lugar, se seleccionan
los casos por hotel y, en segundo lugar, se realizmalisis ANOVA donde la variable

dependiente representa cada una de las dimensia@idactor la forma de viaje. Segun los
resultados (Cuadro 3.11), no existen diferenciasnamlias en la valoracion de las
dimensiones segun las distintas formas de viajeemyando el Hotel Condestable, en el

que si existe diferencias en sus medias segumrtaafde viaje.

Ademas, se estudia si existen diferencias en taaeibn de cada dimension para cada hotel
segun el pais de origen, con el mismo procedimiegui® el anterior, donde la variable
dependiente cada una de las dimensiones, pero Icfatter pais de origen. Segun los
resultados (Cuadro 3.12), no existen diferenciamédias en las dimensiones del valor de
marca, segun pais de origen, para cada uno deteles, exceptuando el Hotel Parador de
Jaén cuyas medias difieren en la dimensién notadiedl Hotel Infanta Cristina que sus
medias difieren en la lealtad e imagen de marchHotl Condestable Iranzo, en el que

existen diferencias en el valor percibido

45



Cuadro 3.11. ANOVA de las dimensiones del valor dearca respecto al factor
forma de viaje

HOTEL Lealtad Ca".d‘?‘d Va]or Imagen dE'Notoriedad Valoracion
percibida| percibido| marca total

.| 0.689 0.705 0.624 0.871 0.963 0.629

H. Parador de Jaén |
(0.601) (0.589) (0.646) (0.482 (0.429 (0.642)

H.HO Ciudad de| 0.949 1.925 0.798 0.768 0.612 1.119
Jaén (0.443) (0.119) (0.532) (0.550 (0.656 (0.357)

H. Infanta Cristina 1.121 1.645 2.220 1.059 0.802 1.47(
' (0.361) (0.183) (0.085) (0.390 (0.531 (0.230)
1.780 0.975 2.348 1.868 0.696 1.731

H. Europa j
(0.152) (0.432) (0.071) (0.135 (0.599 (0.163)

H. Condestable 1.652 3.848 1.487 1.829 1.590 1.882

Iranzo (0.186) | (0.019) | (0.230) (0.162) (0.201) (0.139
1.044 2.210 1.310 0.786 0.642 1.103

H. Xauen

(0.400) (0.090) (0.287) (0.543 (0.636 (0.372)
H. Imora 1.727 3.024 1.418 1.221 1.600 2.09%
' (0.214) (0.071) (0.286) (0.345 (0.241 (0.159)

* Se presenta el estadistico F y el nivel de sicaifon entre paréntesis.

Cuadro 3.12. ANOVA de las dimensiones del valor dearca respecto al factor pais de

origen.
HOTEL Lealtad Callldgd Va_Ior Imagen deNotoriedad Valoracion
percibida| percibido| marca total
H. Parador de Jadh 0.373 1.598 0.982 0.245 10.902 0.422
' (0.689) (0.205) (0.376) (0.783) (0.000) (0.656)
H.HO Ciudad de| 1.476 0.183 0.29 0.919 0.078 0.692
Jaén (0.237) (0.833) (0.749) (0.405 (0.926 (0.50%)
- 3.313 1.435 3.048 4.762 2.998 3.092
H. Infanta Cristina
(0.046) | (0.250) (0.058) [ (0.014) | (0.061) (0.056)
2.588 1.141 1.334 1.130 0.403 2.248
H. Europa
(0.087) (0.329) (0.275) (0.333 (0.671 (0.119)
H. Condestable 1.181 2.257 0.061 0.080 0.912 1.532
Iranzo (0.320) (0.121) | (0.034) | (0.924) (0.412) (0.231)
0.056 1.187 0.260 0.635 1.478 0.079
H. Xauen
(0.946) (0.317) (0.773) (0.536 (0.242 (0.929)
H. Imora 0.921 0.048 0.097 0.196 2.154 0.494
' (0.353) (0.829) (0.760) (0.665 (0.164 (0.499)

* Se presenta el estadistico F y el nivel de sicaifon entre paréntesis.
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Profundizando en el andlisis, se aplica el métaBahferroni para comprobar cuales son las
medias que difieren segun el motivo del viaje padk de origen. Los resultados se muestran
en los cuadros 3.13, 3.14, 3.15, 3.16 y 3.17.

Cuadro 3.13. Andlisis Post Hoc (Bonferroni) CalidadPercibida segun forma viaje
H. Condestable

Mean 95% Confidencelnterval

() FormaViaje lel‘(?_rJe)nce Sig. LowerBound UpperBound

En familia , 791 ,062 -,02 1,61

Egreja De negocios 902,066 -,04 1,84

Con amigos 560 1,000 -,67 1,81

En pareja -, 791 ,062 -1,61 ,02

Fn . De negocios , 111 1,000 -,93 1,15
amilia i

Con amigos -,22P 1,000 -1,54 1,10

De En pargj.a -,902 ,066 -1,84 ,04

Negocios En famll_la -,111 1,000 -1,15 ,93

Con amigos -,338 1,000 -1,73 1,07

En pareja -,569 1,000 -1,81 ,67

aCr‘T’]?gOS En familia 222 1,000 11,10 1,54

De negocios 333 1,000 -1,07 1,73

Cuadro 3.14. Analisis Post Hoc (Bonferroni) Valor prcibido segun pais de origen
H. Condestable

Mean 95% Confidencelnterva
Differenc UpperBoun
(I) PaisOrigen e (I-J) Sig. | LowerBound d
EspanaUE -1,256 ,055 -2,53 ,02
Otros paises
resto del -,923 ,400 -2,44 ,59
mundo
UE Espafa 1,256 ,055 -,02 2,53
Otros paises
resto del ,333 1,000 -1,49 2,15
mundo
Otros |Espana ,928 ,400 -,59 2,44
paises|UE
[ost0 -333] 1,000 2,15 1,49
mundo

47



Cuadro 3.15. Andlisis Post Hoc (Bonferroni) Imagenle marca segun pais de

origen H. Infanta Cristina

Mean 95% Confidencelnterval
(I) PaisOrigen | Difference|  Sig.
(1-J) LowerBound UpperBound
Espana | UE 753 | 0,043 11,49 0,02
Otros
paises
resto del
mundo -0,957 0,11 -2,06 0,15
UE Espana 752| 0,043 0,02 1,49
Otros
paises
resto del
mundo -0,20% 1 -1,41 1
Otros Espana
paises 0,957 0,11 -0,15 2,06
resto del [E
mundo 0,205 1 -1 1,41

Cuadro 3.16. Andlisis Post Hoc (Bonferroni) Lealtadegun pais de origen H.

Infanta Cristina

Mean 95% Confidencelnterval
Difference]
(I) PaisOrigen (1-J) Sig. | LowerBound UpperBound
Espafa UE -,652 ,130 -1,43 13
Otros
paises 879 208 -2,06 30
resto del
mundo
UE Espana ,652 ,130 -,13 1,43
Otros
paises -227| 1,000 -1,52 1,06
resto del
mundo
Otros Espafa ,879 ,208 -,30 2,06
gg;sne]irzg(s)tOUE 227 1,000 11,06 1,52
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Cuadro 3.17. Andlisis Post Hoc (Bonferroni) Notoridad segun forma viaje H. Parador

de Jaén
Mean 95% Confidencelnterval
(I) PaisOrigen lef((le_r‘]e)nce Sig. LowerBound UpperBound
Espafia | UE .851 ,000 41 1,29
Otros paises
resto del 590 ,014 ,09 1,09
mundo
UE Espafia -.851 ,000 -1,29 -, 41
Otros paises
resto del -,260 ,481 - 71 ,19
mundo
Otros |Espafia -.590 ,014 -1,09 -,09
paises |UE
resto del ,260 ,481 -,19 71
mundo

Para los hoteles Infanta Cristina y Condestabkerdsultados del analisis Bonferroni difieren
respecto a los obtenidos en el analisis ANOVA. Fstsiblemente, se deba a que la muestra
de usuarios que hacen una valoracion de estosehatsl muy pequefia. Por este motivo, a
continuacion solo se comentan los resultados alderpara el hotel Parador de Jaén (Cuadro
3.17).

En el cuadro del hotel Parador de Jaén, se obsgda media de los usuarios espafoles
difiere respecto a la media de usuarios de paisda E (sig. inferior a 0.05) y de la de
usuarios del resto del mundo (sig. inferior a Q.0&) la valoracion de la dimension
notoriedad. Al igual que la media de los usuar®$adUE difiere de la de usuarios espafoles,
asi como, la media de los usuarios de paises s del mundo es distinta de la de los
espafioles. Por tanto, existe distinto grado de aonento de éste hotel segun el pais de
origen de los usuarios. Siendo mas valorado, eargkrsegun la Figura 3.4, por los usuarios

de paises de la UE (puntuacion 4.15).
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CAPITULO 4. CONCLUSIONES

En el presente trabajo fin de Grado se estudidributo marca desde el punto de vista del
valor que le otorgan los consumidores. Asi, el tlgede investigacion percibido es medir el
valor de marca de los hoteles de la ciudad de je&é¢n,lo que se analizan las valoraciones
gue otorgan los usuarios de TripAdvisor a los msmo
En general, la valoracion de las marcas de losldsotde la ciudad de Jaén es buena,
alcanzando un valor de 3.57 sobre 5 puntos, degtadas hoteles Parador de Jaén (4.07),
HO Ciudad de Jaén (3.85), Infanta Cristina (3.79Jweca (3.78). Sin embargo, estas
valoraciones no han sido constantes en el tiemgsulR curioso que los hoteles HO Ciudad
de Jaén e Infanta Cristina, con una valoracion amelia en todo el periodo, son los que
tienen una evolucidon negativa. Asi, es posible glieptener valoraciones altas los primeros
afios por parte de los clientes, se han despreocguypaeh lugar de tratar de mantener este
nivel, con el paso del tiempo ha ido disminuyertsio. embargo, al contrario de lo anterior,
los hoteles Xauen, Europa y Juleca, con una vaforanedia-baja durante todo el periodo,
han mejorado su puntacion en el tiempo. Parece ante, las bajas puntuaciones que les
daban los usuarios los primeros afos, han empmiadiclones que les ha permitido aumentar
esta valoracion.
Respecto a las dimensiones del valor de marcaalidad percibida es el aspecto mejor
valorado por los usuarios (3.77). Por el contramsalta que las marcas de los hoteles de la
ciudad de Jaén son muy poco conocidas. Tanto d naonal, como internacional,
presentan un valor muy bajo en su dimension natadg1.66), probablemente debido a la
baja repercusiéon del sector turistico en esta diuglaa que ninguna de estas marcas se
integran en una cadena hotelera de reconocidoigpoesh excepcion del Hotel Parador de
Jaén.
Cabe resaltar que no se aprecian diferencias eralasaciones de las marcas de los hoteles
de la ciudad de Jaén segun el motivo de viaje paéd de origen, ni tampoco en las
valoraciones individuales de sus dimensiones, éxaado el hotel Parador de Jaén.
Analizando los resultados extraidos en el estucipieco, es posible elaborar un ranking de
los hoteles de la ciudad de Jaén, enumerados dar mayenor segun su valor de marca:

1. Ocupando la primera posicion se encuentra el Hegehdor de Jaén, en el que

destacasu dimension lealtad, calidad percibidasgéem de marca, por disponer de
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alta valoraciéon global y elevada puntuacién en adin, habitaciones, limpieza y
servicio.

2. En segunda posicion, el Hotel HO Ciudad de Jaéte Esstaca en su dimension
notoriedadsiendo, actualmente, el hotel mas coonoendla Ciudad de Jaén por los
usuarios de TripAdvisor.

3. En la tercera posicion se encuentran los hotefasitin Cristina y Juleca, destacados
por su valor percibido e imagen de marca. Espeeiatlenlos usuarios destacan la
buena relacion calidad-precio y el servicio.

4. La cuarta posicion la ocupan los hoteles Europad€stable Iranzo y Xauen, con
una valoracion de la marca similar, y en la quelestacan por ninguna dimension.
Sin embargo,los usuarios sefialanla buena ubicat@destos hoteles, puesto que
estan situados en centro de la ciudad.

5. En dltimo lugar se encuentra el Hotel Imora, comehor valor de marca debido,

fundamentalmente, a su ubicacion y a la escasaacadn global del servicio.

Como conclusiones finales, a continuacion se destrias dimensiones del valor de marca
que cada uno de los hoteles de la ciudad de Jéd&mniadrabajar, con el objetivo de mejorar
su valoracion:

* En general, todos ellos deberan mejorar su dimensatoriedad pues, segun los
resultados obtenidos por los usuarios de TripAdyismlos los hoteles de la ciudad
de Jaén son poco conocidos.

* Los hoteles Parador de Jaén y Condestable Irarmendaejorar su dimension valor
percibido, es decir, en su relacion calidad- prgoiees los usuarios sefialaban que su
precio era muy elevado para el servicio que regibia

* El Hotel HO Ciudad de Jaén, en general, tiene wmdupcion similar en todas las
dimensiones. Sin embargo, dado que los usuariotdcdes la lejania del hotel
respecto a la ciudad, es recomendable que mejae ibéms de la calidad percibida
como la limpieza o el aspecto de la habitaciéra pampensar esta pérdida de valor.

* Los hoteles Infanta Cristina, Juleca e Imora regniemejorar las dimensiones
lealtad de marca y calidad percibida dado que $osnos sefialan como principales
inconvenientes el escaso aislamiento acustico slhdditaciones, y la lejania de

estos respecto al centro de la ciudad.
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» Por ultimo, los hoteles Europa y Xauen precisanmapra de la dimension imagen
de marca, ante la escasa valoracion del serviabesite, por ejemplo, en relacion al

conocimiento de otros idiomas para atender al useatranjero.

Finalmente, cabe destacar que este trabajo sup@naproximacion a la medicién del valor
de marca de los hoteles de la ciudad de Jaén depdato de vista de marketing, por lo que
no esta exento de limitaciones. Asi, con el objetle profundizar en este estudio y superar
estas limitaciones, se proponen tres futuras limkagnvestigacion. La primera de ellas
consistiria en aplicar pruebas no paramétricas gprenitieran corroborar los resultados
obtenidos. En la segunda, el objetivo seria repstins analisis mejorando la base de datos
con las valoraciones de los usuarios de otras colades on-line, como Booking, Trivago o
Kayak, entre otras. Y, por ultimo, el propdsitolaeercera linea es completar la medicion del

valor de marca aplicando otros modelos como logdost financieros.
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