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EL VALOR DE MARCA, UNA PERSPECTIVA CENTRADA
EN EL CONSUMIDOR DE ALOJAMIENTO

BRAND EQUITY, ONE PERSPECTIVE FOCUSED
ON THE ACCOMMODATION CONSUMER

Diego Salazar Duque' Yessenia Ona Yépez’

Resumen

El presente trabajo es un estudio de revision sobre el valor de marca desde una perspectiva centrada en el con-
sumidor su objetivo es identificar los factores y dimensiones de medicion que se requieren para la construccion
del valor de marca con aplicacion al sector de alojamiento. Para esta investigacion se considerd una metodologia
de caracter cualitativo a traves de documentos y registros bibliograficos elaborados por diversos autores relevan-
tes en el tema, los cuales sirvieron como referente para el desarrollo en el ambito hotelero. Como resultante, se
obtuvieron variables y mediciones adaptables a la construccion de valor de marca que pueden ser Utiles para este
tipo de organizacion.
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Abstract

The present work is a review study about the brand value from a perspective centered on the consumer. Its objective
was to determine the factors and dimensions of measurement that are required for the construction of brand value
with applicability to the lodgings sector. For this research a methodology of qualitative character was considered
through documents and bibliographic records elaborated by diverse relevant authors in the subject, which served as
a reference for the development in the hotel sector. As a result, variables and measures adaptable to the construc-
tion of brand value that could be useful for this type of organization were obtained.
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Introduccién

Uno de los principales elementos que debe
considerar toda empresa, es la construc-
cion o fortalecimiento de una marca solida
0 branding (Davis, 2017; Gallart-Camahort,
Callarisa y Sanchez, 2019), gue le permita
alcanzar un posicionamiento y una perma-
nencia en el mercado, como un poderoso in-
strumento diferenciador entre los productos
y las empresas (Escobar 2000; Callarisa et
al., 2012; Kotler y Keller, 2016).

Bajo ese escenario, la gestion por
parte del empresario debera ser el disefio
e implementacion de una imagen de marca
0 de producto con valor que responda a las
necesidades del mercado (Ortegon, 2014).
Esto se debe a que la marca es el signo mas
importante y distintivo con el que un consu-
midor asocia las caracteristicas que posee
una empresa, sus productos y sus servicios
(Aaker, 2002; Kotler y Keller, 2016; Keller,
2016y 2017; De Oliveira, 2019).

Frente a este escenario, se han gene-
rado diversas investigaciones relevantes en
torno al valor de marca, donde se plantean
diversos factores (variables) y dimensiones
gue pueden ser consideradas como maodelos
aplicados en cualquier sector econdmico.
No obstante, muy poco se ha escrito sobre
su aplicabilidad en sector de alojamiento o
gue dificulta comprender qué componen-
tes pueden aportar significativamente al
fortalecimiento de la marca hotelera (De la
Oliva, Gallart y Fernandez, 2019) o qué crite-
rios pueden ser Utiles para el desarrollo de
estudios empiricos. En ese sentido, Ponnam
y Krishnatray (2008) y Gonzalez et al. (2011)
afirman que siempre ha existido una discre-
pancia sobre ¢como se debe medir el valor
de marca? y ¢,qué constructos deberian in-
tervenir en su medicion?

Por otro lado, el sector de alojamien-
to, considerado hoy en dia como un siste-
ma gue enlaza un conjunto de empresas vy

37

marcas especificas, compuesto de bienes
materiales e intangibles que cobijan, bajo un
nombre, a varios establecimientos de aloja-
miento destinadas a proparcionar servicios
de hospedaje al publico en general (Marti-
nez, 2008) (hoteles, hosterias, cabafas, re-
sidenciales, haciendas o estancias, lodges,
apart-hoteles, entre otras) pueden llegar a
ser organizaciones insignia de un destino
turistico (Bigne et al., 2000; Jiménez, 2008;
Flecha, 2014), los cuales deben generar va-
lor, y ofrecer, al huésped, productos y servi-
cios que sean deseables con caracteristicas
0 funcionalidades unicas o distintas a las
que los competidares ofrecen.

Kotler y Armstrong (2012) consideran
gue aguellas marcas gue ganan un espacio
en el mercado no lo hacen salo por entregar
un beneficio tangible o intangible, sino por-
gue establecen conexiones profundas con
los clientes (Aaker, 2002; Siabato y Duque,
2014). Es por ello indispensable identificar
gqué companentes se encuentran relaciona-
das significativamente con la construccion
de una marca.

Con base a este contexto, el objetivo
de este trabajo es identificar los factores
y dimensiones para la creacion de valor de
marca hotelera, desde una perspectiva cen-
trada en el consumidor mediante una inves-
tigacion de revision hibliografica, a partir de
las aportaciones de autores referentes al
objeto de estudio. Elresultado que se abten-
ga de este estudio permitira tener una base
conceptual para el desarrollo de futuras in-
vestigaciones empiricas a nivel acadéemico
como componentes claves para el desarro-
llo estratégico y operativo a nivel empresa-
rial (Bassat, 2016).

Metodologia
Con el fin de identificar aquellos factores y

dimensiones necesarios para la construc-
cion del valor de marca para el sector de alo-
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jamiento, se considera un estudio metodolo-
gico de caracter hibliografico con relevancia
en las aportaciones documentales genera-
das hasta la fecha mediante un analisis bi-
bliomeétrico Bellavista et al., (1997) referidos
por Rodriguez et al., (2017). En este proceso
se considero trabajar a partir de varios indi-
cadaores de publicacion y citacion definidos
por fases: 1) identificacion de las palabras
clave, descriptores o términos formulados en
el estudio, 2) revision de los aportes literarios
gue hacen referencia al estudio mediante la
revision del contenido de cada documento
en tematicas orientadas a nivel administra-
tivo, servicios y acjamiento y 3) pertinencia,
estructuracion y relacion entre los distintos
descriptores (factores y variables).

Para la primera fase, se considero tra-
bajar con 7 palabras clave tanto en inglés
como en espanol: valar de marca, consumi-
dor, alojamiento, marca, hotel en el contexto
latinoamericano, sector de servicios y desti-
nos turisticos.

Posteriormente, para la segunda fase,
se revisaron diversas bases de datos o fuen-
tes secundarias como: bibliotecas privadas,
publicas y virtuales, Google Académico vy
revistas indexadas publicadas desde 1990
hasta principios del 2019. Aqui se identifi-
caron distintas posturas tearicas, concep-
tuales o empiricas consideradas por varios
autores como: Martiny Brown (1990), Lassar
et al. (1995), Aaker (1996), Yoo et al. (2000),
Colmenaresy Saavedra (2007), Funes-Funes
(2014), Levarioy Campos (2018), entre otros;
que abordan tematicas relacionadas con el
valor de marca que se orientan a estudios de
administracion y especificamente del sector
de servicio o de alojamiento.

Para ello, en esta fase, se considera-
ron: primero bases de datos segun: la dispo-
nibilidad, accesibilidad, calidad y pertinencia
en lainfarmacion; segundo, los articulos que
fueron analizadas, en su mayaoria, se encuen-
tran en revistas con una categoria muy po-

sicionada como: Escuela de Administracion
de Negocios, Revista Europea de Direccion y
Economia de la Empresa, Pasos, Revista de
Turismo y Patrimonio Cultural, Cuadernos de
Gestion, Cuadernos de Estudios Empresa-
riales, Gran Tour: Revista de Investigaciones
Turisticas, Consumer Marketing (indexadas
en SCOPUS de Elsevier, RedALyC -Red de Re-
vistas Cientificas de América Latinay del Ca-
ribe, SciELO -Scientific Electronic Library On-
line, Latindex, SSCI, SC, ISI, EBSCQO, Elsevier,
Genamics Journal Seek, Directory of Open
Access Journals -DOAJ, entre otros).

Como resultado, se identificaron 17
publicaciones (100%) que contribuyen vy
abordan la tematica planteada en este es-
tudio, de igual forma se resaltaron, por su
aplicabilidad, pertinencia en el contexto for-
mulado, o por el numero de veces gue han
sido citadas como referentes para otras
aportaciones (2 tesis, 2 libros y 13 articulos
cientificos). Aqui se observa gue no existen
estudios descriptivas actuales sobre el valor
de marca a nivelhotelero, a excepcion de Ca-
sanovas y Santandreu quien desarrolla sus
estudios en 2009 donde aborda superficial-
mente este objeto de estudio. Segun la infor-
macion gue presenta Google Académico, 6
investigaciones principales (35.2%): Aaker
(2002), Thomson (2005), Casanovas y San-
tandreu (2009), Buil et al. (2010), Buil et al.
(2013), y Gonzalez (2011) generan aportes a
nivel acadéemico en materias de administra-
cion, marketing, hospitalidad y servicio, den-
tro de las ciencias sociales donde el numero
de citaciones que poseen son: 761, 300, 3,
91, 41, y 67 respectivamente.

Finalmente, como tercera fase, una
vez identificadas las publicaciones existen-
tes, se identificaron y arroparon las varia-
bles consideradas por cada autor para la
construccion de valor de marca, mediante
el nimero de veces que los factores (16) y
dimensiones (69) han sido considerados,
mencionados o establecidos (Tabla 1).
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Desarrollo

La marca

Concebida como un factor determinante,
diferencial, inimitable y activo intangible,
una marca puede crear y agregar valor a
las empresas, productos y servicios (Esco-
bar, 2000; Siabato y Duque, 2014; Berrozpe,
2015); este a su vez puede ser un nombre,
término, letrero, simbolo y disefo, o la com-
hinacion de estos elementos coma identifi-
car y diferenciador de productos o servicios
de una arganizacion ante sus competidores
(Kotler y Armstrong, 2012). Para su con-
struccidn, es necesario tener ciertas consid-
eraciones como: posicionamiento de marca,
seleccion del nombre de marca, patracinio
de marca y desarrollo de la marca (Aaker,
2002; Katler y Armstrong, 2012).
Dependiendo de las estrategias co-
merciales gue haya considerado una empre-
sa, un consumidor podra evaluar la relacion
que se genera entre el producto-servicio
y el precio segun la marca, y asi disminuir
una compra basada entre la materia prima-
costo de produccion-costo de distribucion y
su precio. Segun Del Rio Lanza et al. (2002),
el consumidor reacciona primero a la marca
y es muy probable que no le interesen cier-
tos activos tangibles que posea la empresa
COMo sus instalaciones o sus equipos.

£l valor de marca

El valor de marca es considerado como un
efecto diferenciador positivo que tiene una
organizacion comao respuesta del cliente
ante un producto o servicio (Kotler y Arm-
strong, 2012). De acuerdo con los conceptos
identificados por Del Rio et al. (2002) o Sia-
bato y Dugue (2014), se tiene una idea mas
clara a nivel general sobre las diversas con-
ceptualizaciones que se han desarrollado en
torno a este contexto.
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Segun Smith (1991), referido por Del
Rio et al. (2002), por ejemplo, el valor de una
marca es considerado como un valor mone-
tario que se deriva del grado en que el nom-
bre de marca favarece a las transacciones
0 intercambios que puedan existir entre la
empresa con sus clientes.

Para Aaker (1991), este contexto es
una entidad multidimensional formada por
cinco componentes: lealtad a la marca, no-
toriedad, calidad percibida, asociaciones de
la marcay otros activos vinculados a la mar-
ca como las patentes.

Por su parte Keller (1993, 1998), citado
por DelRioetal. (2002), considera gue el valor
de marca es un efecto diferencial que ejerce
el conocimiento del nombre de marca sobre
Su respuesta a las acciones de Marketing.

Enfogues del valor de marca

Segun Del Rio Lanza et al. (2002), el valor de
marca parte detresprincipales perspectivas:
financiera, consumidor y por su naturaleza
global. De los conceptos presentados ante-
riormente, el aporte referido de Smith (1991,
1996) se genera sobre la base financiera, el
de Aaker sobre la base de la perspectiva glo-
bal, y el de Keller (1993, 1998) sobre la pers-
pectiva del consumidor (Del Rio Lanza et al.,
2002; Aaker, 2002). Buil et al. (2010), Gon-
zalez et al. (2011) y Siabato y Duque (2014),
por su parte, consideran la existencia de solo
dos enfoques para medir el valor de marca:
el financiero y del consumidor.

Desde la perspectiva financiera, Del
Rio Lanza et al. (2002) resaltan las apor-
taciones de Stobart (1989), Tauber (1989),
Smith (1991) y Simon y Sullivan (1993), quie-
nes enfatizan el papel de la marca como un
activo intangible mas que posee la empresa,
el cual puede afectar a los flujos de caja de
la empresa, al valor de sus acciones 0 a su
precio de venta. Este enfoque se centra en
los beneficios o resultados monetarios que
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la marca puede aportar a las organizaciones
(Buil et al., 2010).

Dentro del sectar de alojamiento, dar
un valor de marca desde una perspectiva
financiera involucra dar un servicio eficaz y
rapido; esto requiere incorporar un sistema
tecnologico hotelero como es el caso de:
Zeus, software PMS (Property Managment
System), TIC (Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacion) o Channel Manager;
como programas disenados para optimizar
adecuadamente la gestion hotelera desde
las reservas hasta los procesos de check
out; esto reduce significativamente errores
de carga, sobreventas y ahorro de tiempo.

Desde una perspectiva glabal, se consi-
dera ala marca como la relacion existente en-
tre las actitudes y conductas de la empresa,
los consumidores, los distribuidores y los mer-
cados financieros (Del Rio Lanza et al.,, 2002).

Los hoteles o cadenas hoteleras deben
renovar constantemente la habilidad para
integrar, construir y reconfigurar sus compe-
tencias internas y externas para adecuarse
a entornos cambiantes (Teece et al., 1997) y
adaptarse rapiday eficazmente a los cambios
de los mercados; esto evitar la obsolescencia
y la pérdida de competitividad. Con base en
la perspectiva centrada en el consumidor, Del
Rio Lanza et al. (2002) consideran a la mar-
ca como una ventaja competitiva que aporta
valor a la empresa y al consumidor (Navas,
2015); un efecto diferenciador que provoca
el conocimiento de la marca sobre los consu-
midores (Keller, 1993; De La Martiniére et al.,
2008; Kotler y Keller, 2016).

En este punto, hay que resaltar el
aporte de Siabato y Duque (2014) quienes
identifican y analizan distintos modelos del
valor de marca segun su enfoque, los cuales
tienen como funcion principal medir o diag-
nosticar el capital de marca (Navas, 2015;
Villarroel et al., 2018) o proyectar la inter-
vencion o construccion para la gestion de la
marca (branding).

La importancia que tiene este enfoque
dentro del sector hotelero es fundamental,
puesto que el consumidor/huésped es con
quien se tiene contacto directo todo el tiempo.

Factores y dimensiones de medicion
del valor de marca

David Aaker, en 1991, considero criterios
como: lealtad de marca, conocimiento de
marca, calidad percibida, asociaciones de
marca, y otros activos de marca (patentes,
marcas comerciales, canales, relaciones,
entre otros); posteriormente, considero diez
dimensiones o componentes clave para me-
dir el valor de la marca: el precio o sobrepre-
cio, satisfaccion del cliente; fidelidad, calidad
percibida, liderazgo/popularidad, valor de
uso, personalidad, reconocimiento de mar-
ca, arganizacion, participacion de mercado e
indices de precios y distribucion (Vera, 2008
y Herrera y Quezada, 2011).

Keller (1993) considera la medicion del
valor de marca a traves de las dimensiones
que integran el conocimiento de la ensefnan-
za: notoriedad de la marca y asociaciones
unidas a ella (Buil et al., 2010).

Siabato y Dugue (2014) concideran un
conjunto de cualidades asociadas al nombre
y los simbolos que la conforman: concien-
cia del nombre de marca, calidad percibida,
asociaciones de marca y lealtad de marca
(Aaker D., 1991).

Gonzalez et al. (2011) y Siabato y Duque
(2014) estiman una serie de factores sobre la
base del modelo customer-based brand equi-
ty: analisis del conocimiento de marca, acti-
tud hacia la marcay relacion con la marca.

Chen (2010) y Herreray Quezada (2011)
miden componentes del valor de marca sobre
elgreen marketing. valor de marca verde, con-
fianza verde, satisfaccion e imagen verdes.

Bigne et al. (2013) plantean tres di-
mensiones: calidad percibida de la tienda,
lealtad a la tienda, y notoriedad/asociacio-
nes del establecimiento.
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Campano y Aguirre (2015) realizan una
medicion de valor de marca sobre la base de
seis dimensiones: lealtad afectiva-compor-
tamental, lealtad cognitiva, asociaciones de
marca, calidad percibida, reconocimiento de
marca y recardacion de marca.

Barreiro et al. (2001) desarrollan un
estudio de valor 0 imagen de marca de pro-
ductos lacteos donde evalua: calidad perci-
bida con base en la cata hedonica y calidad
real con base en la cata analitica.

Otros autares consideran otros crite-
rios formulados sobre la base de David Aaker

a1

(1991) para la construccion y medicion del
valor de marca (ver tabla 1).

Criterios y escalas de medicion
segun las variables de construccion
del valor de marca

Una vez identificados los factores determinan-
tes para la construccion del valor de marca, es
necesario considerar las dimensiones o esca-
las de medicion correspondientes a cada una
de ellas. La tabla Tmuestra aquellas medidas o
escalas consideradas por los diversos autores.

Tabla 1. Factores y dimensiones de medida aplicados al valor de marca

Factores

Dimensiones

» Lealtad global.
* Recomendacion.

» Consumidores leales.
Lealtad de marca | < Disponibilidad de la marca.
« Opciones de compra.

« Grado de compromiso.

» Nivel de recompra.
» Precio primado.

 Dispasicion a pagar un sobreprecio.

« Compartamiento y actitud ante la compra.

» Cuota de mercado absoluta y relativa, elasticidad cuota-precio directa y cruzada.

» Imagenes, pensamientos, experiencias, sentimientos, percepciones, creencias, actitudes.

Asociaciones de » Valor percibido, personalidad de la marca, asociaciones organizacionales.
marca/Relacion « |dentificacion espontanea de atributos asociados.
con lamarca » Grado de satisfaccion de los atributos asociados.

* Personalidad de marca.

o Caracteristicas.

» Grado de seguridad.
» Nivel de empatia.
» Nivel de liderazgo.

» Confianza-nivel de confiabilidad.
Calidad percibida | ¢ Consistencia-nivel de satisfaccion.
« Rendimiento percibido, capacidad de respuesta.

» Valoracion de las habitaciones, ubicacion y limpieza.
» (Calidad del producto, servicio y marca percibido.

« Utilidad del comentario realizado para otros internautas y la cantidad de visitas generadas

en redes.
Conocimiento, « Conocimiento de marca.
reconocimiento, e Lafamiliaridad existente de la marca.
notoriedad o < Primera marca mencionada y reconocimiento de la marca.
conciencia de « Reconacimiento de la marca.
marca » Recuerdo espontaneo y sugerido.

» Conocimiento de publicidad.

» Tipo de medio publicitario recordado.
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Otros activos

Innovacion, patentes, marcas registradas, ratio.

Actitud hacia la
marca

Afecto hacia la marca.

Calidad percibida de la marca.

Carifio hacia la marca.

Diferencia existente entre marcas.

Necesidad versus compra.

Parcentaje de consumidores con intencion de comprar la marca.

Intencion de ) o
 Ladisposicion a comprar la marca.
compra
« Relacion calidad precio, analisis conjunto.
. » Comparacion entre marcas.
Valor percibido/ P

Valor de uso

Precio adecuado.
Relacion calidad-precio.
Relacion de pago sobre el precios altos o bajos.

Imagen de marca

Valoracion del servicio ofrecido en recepcion.

Elementos, situaciones, atributos, cualidades, simbolos.
Evaluacion general de la marca.

Mapas de imagen.

Opinion de la marca.

Reputacion de la marca.

Sinceridad, excitacion, competencia, sofisticacion, rudeza.
Valor percibido, personalidad, organizacion.

Precio superior o
sobreprecio

Lo gque el cliente esta dispuesto a pagar por una marca, a diferencia de lo que pagaria por
otra.

Satisfaccion del
cliente

Grado de lealtad expresada hacia la marca por parte del consumidor.
Namero de clientes actuales.
Satisfaccion con su marca actual.

Liderazgo /
popularidad

Actitud hacia lo innovador que el consumidor percibe de una marca independientemente
de la calidad.

Personalidad de
la marca

Beneficios simbolicos y emaocionales suministrados por la marca.
Existencia de personalidad.

Imagen del tipo de persanas que consumen la marca.

Interés de la marca.

Organizacion

Confianza de la empresa fabricante.

Credibilidad de la empresa fabricante.

Gusto de la empresa fabricante.

Percepcion de la compania con la que se asocia la marca.

Participacion del
mercado

Rendimiento de la marca entendida como su participacion de mercado o volumen de ventas.

Indice de precios
y distribucion

Valor de la marca al gque se cotiza en el mercado. Precio o valor financiero de la marca per-
cibido por inversionistas y accionistas.

Fuente: sobre la base de: Martin y Brown (1990), Lassar et al. (1995), Innscher (1993), y Francois y MaclLachlan (1995) en Villarejo
(2002); Garcia y Bergantifios (2001) en Martinez et al. (2005); Thompson (2005); Colmenares y Saavedra (2007); Vera (2008); Yoo
et al. (2000); Aaker (1996), Netemeyer et al. (2004), y Pappu et al. (2005, 2006) en: Buil et al. (2010); Gonzalez et al. (2011); Kotler y
Keller (2012); Rodriguez y Brown (2012); Callarisa et al. (2012); Funes-Funes (2014); Ortegon (2014); Castillo y Ortegon (2014), Sala-
zar, Quintero y Mena (2016), Kladou et al., 2017; Levario y Campos (2018).
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Relacion factorial y dimensional

Entre los factores que sobresalen se en-
cuentran: lealtad de marca, asociaciones/
relacion de marca, calidad percibida, y noto-
riedad, conciencia o conocimiento de marca;
se resaltan también variables como: actitud
ante la marca, valor percibido, imagen de
marca y satisfaccion del cliente. Se suman
aguellas gue muy poco han sido apreciadas
como: intencion de compra, precio, liderazgo
0 popularidad.

Lealtad de marca. Considerado como
el apego afectivo que siente el cliente por la
marca producto del nivel de satisfaccion re-
sultante de las experiencias pasadas. Esta
actitud se desarrolla cuando un consumidor
realiza una compra a la misma marca o fre-
cuenta el mismo establecimiento (Ildefonso,
2012; Gonzalez et al., 2011). En el sector de
alojamiento, el proceso de generar lealtad
puede perderse cuando la compra o selec-
cion de un establecimiento hotelero es B2By
el proceso es realizado por terceros, evitando
asi el contacto directo con el cliente. La leal-
tad hotelera puede ser medida por elementos
clave como: facilidades, placer, comodida-
des, disfrute y experiencia, las cuales tienen
gue ver con la personalizacion, identidad,
afinidad y servicio excelente de forma excep-
cional y no robotizada (Veloutsou, 2015).

Asociacion de marca. Representa
la base para la decision de compra y para la
lealtad a la marca (Aaker, 1991, y Siabato y
Duque, 2014). Entre los aspectos manifesta-
dos por Kotler y Keller (2016) se encuentran:
imagenes, pensamientos, experiencias, sen-
timientas, percepciones, creencias y actitu-
des. El desarrollo de la asociacion de marca
es unvinculo existente alrecuerdo mediante
la percepcion (Saavedra, 2004), la cual pue-
de o no reflejar una realidad objetiva de los
productos que posee una empresa (Jime-
nez-Zarco et al,, 2004; Lieven y Hildebrand,
2016). Diaz y Chavez (2015) consideran que
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desarrollar un valor de marca ciudad se vera
influenciado por las diversas marcas produc-
tos que se ofrecen dentro de ella e involucra
diversas organizaciones gue contribuyen a
alcanzar sus objetivos (Andrade, 2016). De
acuerdo con los estudios de Gonzalez et al.
(2011) este elemento se desarrolla por las
experiencias previas que se hayan generado
entre los clientes y las marcas después de
una compra e influyen favorablemente en
la proxima decision. Para el sector de alo-
jamiento, este criterio es relevante por la
amplia oferta existente: desde hoteles que
pertenecen a reconocidas cadenas hasta
hoteles independientes, los cuales ofrecen
propuestas innovadoras asociadas con un
servicio personalizado.

Calidad de marca percibida. Hace
referencia a la percepcion que posee un
consumidaor sobre la calidad de un produc-
to respecto a su proposito (Zeithaml, 1988;
Zeithaml et al., 2009; Callarisa et al., 2012)
(resultado después de la compra); se con-
sidera como un referente a las alternativas
gue pueden existir de la competencia (Aaker,
1991; Lopez, 2017). Callarisa et al. (2012) rea-
firman la existencia de siete elementos para
medir la calidad del producto: rendimiento,
caracteristicas, calidad de sus compaonen-
tes, fiabilidad, durabilidad, utilidad, diseno
y estilo. Para Funes-Funes (2014) la opinion
que el usuario tiene sobre la ubicacian del
hotel, las habitaciones y la limpieza son as-
pectos influyentes. El huésped exige hay en
dia instalaciones automatizadas, innovado-
rasy tecnolagicas (Solsona, 2018).

Conocimiento, notoriedad o con-
ciencia de marca. este elemento hace
referencia a la capacidad que puede tener
una marca en un individuo al ser recordada
0 reconocida (notoria) por sus principales
signos (nombre, simbolo, logotipo) (Aaker,
1991, Gonzalez et al., 2011; Siabato y Duque,
2014, Lopez, 2017; Funes-Funes, 2014). El
conacimiento hotelero puede ser medido a
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partir de: seguimientos, comentarios y ob-
servaciones que los huéspedes desarrollan
sobre una marca (engagement) (Callarisa et
al., 2012).

Otros activos de marca. existen otros
aspectos que contribuyen a fortalecer el va-
lor de marca, estos pueden encontrarse en
las patentes o las marcas registradas (Aaker,
19971; Casanovas y Santandreu, 2009). Una
forma para valorar economicamente una
marca o patente puede ser por el método de
valoracion econdmica de marca ISO 10668,
el Método Royalties (Royalty Relief Method),
metodo de Flujos de Caja descontados (Dis-
counted Cash Flow Method), entre otros (Ji-
meénez, 2013; Cervifio y Baena, 2014, Rubio-
Martin y Rodriguez, 2016). Este criterio tiene
relacion con la valoracion de marca desde la
perspectiva financiera que dé el consumidor.
Segun algunas leyes, es necesario cumplir de
forma obligataoria ciertos requisitos para ob-
tener permisos de funcionamiento de los es-
tablecimientos de alojamiento a nivel nacio-
nal (Registro Oficial Suplemento 465, 2016).

Actitud hacia la marca. Se considera
COMO una percepcion subjetiva de la marca
que surge a partir del valor que cada consu-
midar le otorga al producto o servicio segun
Su propio juicio critico, producto de factores
externaos o internos gue influyen en la deci-
sion de compra: estimulos de marketing mix,
economia, tecnologia, cultura, entre otros
(Kotler y Armstrong, 2012). Este elemento
se mide a traves de varios componentes: be-
neficios percibidas, atributos asociados a la
marca y personalidad atribuida a una marca.
Segun Gonzalez et al. (2011) el mercado esta
influenciado por la publicidad del hotel y la
promocion de ventas gque se realizan dentro
o fuera del establecimiento hotelero.

Valor percibido de la marca. Se
considera a este criterio como una funcion
de la calidad percibida por el cliente en rela-
cion con el precio pagado, el cual se genera
segun las preferencias de los compradores

(Zeithaml, 1988; Callarisa et al., 2012; Kotler
y Keller, 2016; Funes-Funes, 2014) y el bene-
ficio total (Kotler y Keller, 2016). Segun Yoo
et al. (2000), el precio es un componente
clave que se vincula con el valor de marca
(Villarejo, 2002). Para el sector de alojamien-
to existen ciertos criterios que influyen en el
valar percibido, los gque pueden variar segun
la disponibilidad y necesidad del huésped.
Las categorias hoteleras constituyen un pri-
mer indicador que permite ubicar a un hotel
concreto dentro de un determinado estrato
de la oferta y formar diversas expectativas
referentes al precio establecido, tanto de los
servicios que previsiblemente se obtendran
camo del precio que se va a pagar. Para no
generar una confusion durante su aplicabi-
lidad, este criterio deberia ser considerado
camo parte de la calidad de marca percibida.
Intencion de compra. Gonzalez et al.
(2011) consideran este como factor cogniti-
voy afectivo que se genera en el consumidor
e influye en el proceso de compra. Existe una
gran posibilidad de que el consumidor prefie-
ra un producto o servicio de entre los posi-
bles competidores; esto ocurre cuando en
la mente de los clientes el producto tiene un
valor elevado. Para el sector de alojamiento,
las instalaciones, las habitaciones, el am-
biente del establecimiento hotelero, son va-
lores agregados al proceso de compra gue
incide en la percepcion de la calidad-costo.
Imagen de marca. Kotler y Keller
(2016) hacen referencia a las propiedades
extrinsecas que posee un producto o servi-
cioy constituyen un elemento intangible que
posee un valor capital. De acuerdo con Mar-
tinez et al. (2005) la imagen de marca es un
canjunto de significados que la gente descri-
be, recuerda y relaciona con algo. La imagen
de un destino turistico, por ejemplo, se o
define como la percepcion global que un in-
dividuo o grupo de individuos poseen, la cual
es determinada por el conocimiento que se
tiene sobre sus atributos, las impresiones
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y sentimientos (Bigné et al., 2000; Boubeta
et al, 2008; Gutiérrez et al,, 2010, Andrade,
2016). En este sentido, las organizaciones
deben cuidar la imagen considerando tres
puntos de vista: imagen percibida, imagen
real e imagen deseada. Para el sector de
alojamiento, la imagen representa la per-
cepcion de la organizacion, asi como sus
productos y servicios (Garcia et al.,, 2018); un
elemento de gran relevancia para el éxito de
la empresa (Cabral, 2017). Para medirla sera
necesario evaluar los resultados: cognitivos
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(aprender/informacion retenida), afectivos
(sentir) y conductuales (hacer-compra, pos-
compra, recompra).

Propuesta

Sobre la base de lo mencionado anterior-
mente, se pueden considerar, para futuras
investigaciones empiricas, los siguientes
factores y dimensiones (ver tabla 2) como
modelo para la construccion de valor de
marca para el sector de alojamiento.

Tabla 2. Factores y dimensiones para la construccion de valor
de marca aplicados al sector de alojamiento

Factor

Dimension

« Conocimiento y reconocimiento de la marca.

Conocimiento marca » Elementos publicitarios recordados.

« Comentarios referentes a la marca en redes sociales.

 Imagen corporativa.

Imagen de marca » Disefioy elementos de imagen.

» Atributos de la imagen.

» Cualidades de laimagen.
« Simbolos o imagen (percibida, real, deseada).

« |dentidad corporativa intangible.
« |dentidad corporativa visual.

» Imagenes.

« Pensamientos.
« Experiencias.
Asociaciones de marca | ¢ Sentimientos.
» Percepciones.
« Creencias.

« Actitudes.

« Afecto hacia la marca.
Actitud hacia lamarca | ¢« Necesidad de compra.
e Cultura del consumidor.

Calidad de marca
percibida

« Nivel de satisfaccion sobre la valoracion de los porductos y servicios: (habitaciones,
la ubicacion, la limpieza, procesos de recepcion, comida, entre otras productos y ser-
vicios que oferte la organizacion).

Activos registrados (*) | « Patentes de marca o productos registrados.

e Cuota de mercado.
Lealtad de marca (*) « Nivel de recompra.

- Grado de compromiso (engagement).

Nota: (*) factores a evaluar de forma interna en la empresa

Fuente: elaboracion propia
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Sobre la base de estos indicadores
identificadaos, esta propuesta, permite a los
investigadores tener una guia bibliografica
para el desarrollo de futuras investigacio-
nes, las cuales podran ser validadas a traves
del estudio.

Discusion

Gracias a los aportes de Aaker (1991) se pue-
den considerar ciertos factores claves para
la creacion de valor de marca, la cual permite
sostenerse en el tiempo. Lo mismo pasa con
las contribuciones de Garolera (1997); Del
Rio Lanza et al. (2002); Lee y Back (2008);
Vera (2008); Buil et al. (2010), entre otros.
No obstante, por la gran diversidad de estu-
dios sobre el valor de marca han generado
una variedad de criterios que pueden influir
en la construccion de valor de marca.

Por otro lado, aquellas investigacio-
nes que aportan un sustento teorico se pre-
sentan desde una perspectiva generalizada
a cualquier tipo de organizacion. Aguellas
investigaciones especificas, desarrolladas
para diversos campos del conocimiento,
toman como base la contribucion de los au-
tores mencionados con anterioridad; no obs-
tante, se han dado cuenta que sus criterios
no se relacionan con su propia realidad lo
gue ha llevado a adaptar las medidas a partir
de sus necesidades.

De la bibliografia consultada, se puede
observar gue existe una disminucion inves-
tigativa sobre nuevos modelos para la crea-
cion del valor de marca, desde la Optica del
consumidar, posterior a la primera década
del siglo XXI; los trabajos iniciales sobre la
base de los modelos existentes son de fina-
les del siglo XX. Esto quiere decir dos cosas:
0 los cimientos presentados por los primeros
exponentes son validos en su aplicabilidad
en la actualidad para crear valor de marca
0 no han sido evaluados a partir de la nueva
realidad en la que viven las empresas hoy en

dia. Actualmente, existen nuevos compor-
tamientos por parte de los consumidares al
momento de elegir una marca, producto o
servicio que deberian ser considerados.

No existe la cantidad suficiente de
estudios empiricos que validen criterios de
medicion referente al valor de marca en el
sector de alojamiento y no son suficientes
para contrastar su aplicabilidad; si bien aun
no se han validado las medias identificadas
en este estudio, podrian preliminarmente
contribuir a la construccion de valor de mar-
ca en las diversas organizaciones del sector
de alojamiento.

Conclusiones

Con base en las distintas contribuciones
existentes presentadas por varios autores,
se puede manifestar que la conceptualiza-
cion del valor de marca depende del enfoque
gue se desee estudiar: desde una perspecti-
va financiera o del consumidar.

La marca hotelera es un elemento di-
ferenciador de la competencia que permite
establecer una determinada posicion en la
mente de los consumidores, clientes o hueés-
pedes actuales y potenciales. Su funcion
sera proporcionar, de forma consistente, un
conjunto de elementos, caracteristicas, be-
neficios y servicios sobre la marca gque se
impregnen en cada visita que se realiza.

La mejor forma de medir el valor de
marca es considerar diferentes escalas di-
mensionales (multidimensional) que contem-
plen todos aquellos factores que influyen en
elconsumidor almomento de tomar una deci-
sion sobre una empresa, producto o servicio.

Se propone como modelo, un total de 7
factores compuesto por 22 dimensiones: co-
nocimiento marca (3 dimensiones), imagen de
marca (7), asociaciones de marca (7), actitud
hacia la marca (3), calidad de marca percibida
(1), activos registrados (1), y lealtad de marca
(3), los cuales deben ser validados, en futuras
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investigaciones, mediante estudios empiricos
para medir la efectividad del constructo.

Para futuros estudios, es recomenda-
ble también analizar exhaustivamente los
efectos motivadores de los clientes para
optar por una u otra cadena hotelera en una
sociedad en continuo cambio y con nuevos
valores. Con esto, se paodria evaluar la rela-
cion con el comportamiento del consumidor
para generar modelos incluyentes entre el
valor de marca y aquellos factores exter-
nas e internos que influyen en la decision de
compra gue genere mayor significancia al
estudio abordado.
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