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RESUMEN

Las marcas han encontrado en las comunidades virtuales un fantdstico foro de
contenidos donde se debaten experiencias y percepciones de los visitantes en los
hoteles donde se alojan, lo que las convierte en un importante instrumento para
analizar el valor de marca. Los clientes pueden ser unos extraordinarios aliados para
dar a conocer un nuevo producto o servicio a través de las entradas que publican, en
las que informan y opinan abiertamente con la intencion de compartir su experiencia
con otros internautas. Con este estudio pretendemos analizar el valor de marca desde
la perspectiva de los consumidores y aplicado al sector turistico, analizando las
relaciones que existen entre la imagen, conocimiento, lealtad de marca, calidad de
marca y el valor del cliente medido a través de las opiniones de los turistas en la
comunidad virtual de TripAdvisor. Para ello, se testé un modelo causal a partir de una
muestra de mds de 54.000 turistas que habian manifestado su opinion sobre el hotel
donde se alojaron en Paris y Hong Kong. Para el andlisis de los datos se aplico la
técnica de multigrupo para comparar las relaciones entre los dos destinos. Los
resultados del estudio aportan importantes datos sobre la valoracion de la marca
desde la perspectiva del cliente y corroboran su aplicacion al contexto de destinos y
alojamientos turisticos.
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ABSTRACT

Virtual platforms are an important tool for analyzing brand equity. The brands found in
virtual communities a fantastic forum where you discuss experiences and perceptions
of visitors in hotels where they lodge. Customers may be some extraordinary allies to
present a new product or service through the entries published in the report and saying
openly that the intention of sharing the experience with other Internet users. With this
study we analyze brand equity from the consumer perspective and applied to the
tourism sector, analyzing the relationship between image, awareness, brand loyalty,
brand quality and customer value measured by the opinions of tourists in the virtual
community of TripAdvisor. A causal model was tested from a sample of more than
54,000 tourists, and they had expressed their opinion about the hotel where they
stayed in Paris and Hong Kong. For the data analysis technique was used to compare
multigroup relations between the two destinations. The study results provide important
data on the valuation of the brand from the perspective of the client and corroborate
its application to the context of destinations and tourist accommodation.

Keywords:

Brand equity, multigroup analysis, virtual communities, destinations and tourist
accommodations.

1. Introduccion

Desde una perspectiva general, la literatura de marketing sefiala que la marca se ha
convertido en un poderoso instrumento de diferenciacion para los productos y las
empresas, siendo la diferenciacién como tal, una poderosa estrategia competitiva de
marketing (Boo, Busser y Bologlu, 2009; Kapferer, 2004; Keller, 2003; Kotler, Bowen y
Makens, 2006; Pappu, Quester y Cooksey, 2005; Tasci, Gartner y Cavusgil, 2007). La
extensidon del concepto de marca de bienes al sector servicios, como es el caso del
sector turistico, tiene claras implicaciones para la gestion de los hoteles (Bharwani y
Butt, 2012; Buhalis, 2008; Kim y Kim, 2005; Konecnik y Gartner, 2007; O’Neill y Xiao,
2006; O’Neill y Carlbéack, 2011; Ritchie y Ritchie, 1998).

La complejidad en las caracteristicas de los alojamientos turisticos representa un reto
en si misma para la marca. Adaptando la aportacién de Murphy, Pritchard y Smith
(2000) sobre los destinos turisticos a los hoteles, éstos pueden ser considerados como
una auténtica amalgama de productos individuales y oportunidades que se combinan
para formar una experiencia total dentro del hotel visitado. En esta misma linea, Gunn
(2002) expresa que el alojamiento turistico es una “experiencia compleja que resulta
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de un proceso donde los turistas usan multiples servicios durante el curso de su
estancia”.

El objetivo general de este trabajo es analizar los diferentes componentes del valor de
marca, a través de las valoraciones realizadas de los hoteles en la comunidad
virtualTripAdvisor.com. Siguiendo el trabajo de Boo, Busser y Bologlu (2009), los
componentes del valor de marca (brand equity) de un hotel considerados son cinco.
Notoriedad o conocimiento de marca (brandawareness), que representa la fuerza con
que la marca esta presente en la mente del publico objetivo a lo largo del tiempo
(Aaker, 1996). Imagen de marca, considerada como la percepcién emocional y social
de una marca especifica (Keller, 2003, O’Connor, 2010). Calidad de marca, que viene
determinada por la calidad percibida por los clientes (Aaker, 1991; Konecnik y Gartner,
2007; Zeithaml, 1988). Valor percibido de marca (Brand value o relacién calidad-
precio) determina el valor que genera la marca para el cliente por el precio pagado
(Aaker, 1996; Sweeney y Soutar, 2001). Fidelidad o lealtad de marca, es el apego de un
cliente a una marca (Aaker, 1996) y es la principal fuente del valor de marca (brand
equity) (Keller, 2003; Hsu et al., 2012, Kim, Lee y Hiemstra, 2004).

Las TIC y su repercusion en el sector turistico y especialmente en el sector hotelero,
obliga a seguir investigando sobre el valor de marca desde la perspectiva de los
clientes en la Web 2.0, a través del anadlisis de la informacién existente en las
comunidades virtuales como es el caso de TripaAdvisor (Kim y Hardin 2010; Miguéns,
2008; Hsu et al., 2012; Milan, 2007; Moreno et al., 2010). Este hecho viene justificado
por diversas razones. En primer lugar, porque permite delimitar el concepto marca en
general y de valor de marca en particular, en el ambito del turismo y en un entorno
virtual. En segundo lugar, este estudio presenta un enfoque que permite analizar los
componentes del valor de marca de los destinos y alojamientos turisticos en un
entorno virtual y establecer las relaciones entre dichos componentes. Y por ultimo,
como no existe un método de medida virtual en la literatura, esperamos con este
trabajo estimular futuras investigaciones al respecto.

2. Las comunidades virtuales y turismo

La Web 2.0 ofrece modelos de negocio que invitan a los consumidores a la
participacidn directa, generando una gran cantidad de informacién y conocimiento
sobre las necesidades y preferencias de los clientes que han de permitir a las empresas
tomar mejores decisiones de mercado (Bernal, 2010; Miguens et al., 2008; Safko y
Brake, 2009; Nusair, Parsa, y Cobanoglu, 2011; Zehrera et al., 2011). Desde esta
perspectiva, una de las plataformas de las redes sociales en el ciberespacio son las
comunidades virtuales, las cuales permiten la creacidon y el desarrollo de nuevas
actividades y dotar de poderosas capacidades, al agrupar en una red o entorno virtual
tanto a los usuarios o potenciales usuarios y a los recursos (Erdem y Cobanoglu, 2010;
Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010).

Recientemente, se han ido desarrollando algunos trabajos sobre redes y medios
sociales por Internet en el contexto turistico (O’Connor, 2010; Gretzel y Yoo, 2008;
llum et al, 2011; Kim y Hardin, 2010; Xiang y Gretzel, 2010). Lo mismo sucede en la
investigacion sobre comunidades virtuales turisticas, que es nueva y estd en
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crecimiento en los Ultimos afios (Arsal et al., 2010), siendo escasos los estudios
existentes. Wang y Fesenmaier (2004a, 2004b) investigaron la relacion entre la
participacidn y los beneficios obtenidos por los miembros de una comunidad turistica y
las necesidades y el nivel de participacién. Kim et al. (2004) desarrollaron un trabajo
sobre si la lealtad a una comunidad virtual turistica conducia a sus miembros a la
compra de productos turisticos. Chalkiti y Sigala (2008) llevaron a cabo una
investigacion de la comunidad virtual de la Asociacién de Empresas Turisticas Griegas e
identificaron que la comunidad virtual promovia compartir informacién y la generacién
de ideas, asi como conseguir que funcionara la comunicacién entre miembros
dispersos geograficamente para desarrollar nuevos conocimientos. Casalé et al. (2010)
estudiaron la intencidn de participar en una comunidad virtual y los efectos que tenia
sobre la intenciéon de compra y de recomendar los productos turisticos alojados en la
misma. Otros, constatan el efecto que tiene la identificaciéon de los miembros con la
comunidad a partir de encontrar respuestas a necesidades y deseos de consumo
turistico (Lee, 2007) o en el comportamiento que desarrollan a la hora de compartir
conocimientos y de promocionar una comunidad virtual turistica (Qu y Lee, 2011).
Rishi y Gaur (2012) por su parte, analizan los retos a los que se enfrenta el sector
turistico en la comercializacién de destinos turisticos y en concreto de alojamiento de
lujo, analizando las opiniones vertidas en TripAdvisor.

Estos trabajos ponen en evidencia la importancia de las comunidades virtuales en el
comportamiento de sus miembros. Ademas, la aparicion de comunidades virtuales con
millones de usuarios entre viajeros y turistas online, como TripAdvisor, IgoUgo,
VirtualTourist, LovelyPlanet,Tripvago, ponen de manifiesto la importancia que van
adquiriendo. Parece evidente, que mediante la mejora del conocimiento del cliente y
de sus necesidades, la empresa turistica también puede ajustar mejor sus costes al
ofrecer lo que quiere el cliente en las condiciones que lo reclama (Kim y Hardin, 2010;
O’Connor, 2010; Rishi y Gaur, 2012). Este nuevo modelo de negocio tiene una
importante repercusién para la industria del ocio y del turismo en general ya que
obliga a sus empresas, a adaptar, disefiar y crear estrategias de marketing
especialmente dirigidas a las comunidades virtuales (Kim y Hardin, 2010; O’Connor,
2010; Pudliner, 2007). Para las empresas y organizaciones relacionadas con el turismo,
las comunidades virtuales han permitido ampliar su horizonte de marketing y estan
teniendo desde hace mas de un lustro, un gran impacto en el marketing, las ventas, el
desarrollo y adaptacion de nuevos productos y servicios, el desarrollo de la red de
proveedores, la mejora en la calidad de la informacion y la adaptacién y mejora de los
propios canales de distribucién (Kim y Hardin, 2010; O’Connor, 2010).

En concreto, las comunidades virtuales afectan a la creacién de la marca ya que les
proporciona a las empresas y organizaciones turisticas una mayor efectividad en el
proceso de comunicacién de sus productos y servicios, ademas de dotarles de un
mayor conocimiento y lealtad a la marca, calidad percibida y asociaciones de marca
(PUhringer y Taylor, 2008; Spaulding, 2010; Wang et al., 2011; Xiang y Gretzel, 2010).
También afecta a la creacidn y desarrollo de relaciones, eliminando las barreras entre
la empresa de alojamiento y sus clientes, proveedores y otros agentes necesarios para
el buen desarrollo empresarial.
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Por lo tanto, las comunidades virtuales son un factor estratégico de mejora continua
de los destinos y alojamientos turisticos y su necesario analisis se estd convirtiendo en
factor critico en la sociedad de la informacion en la que vivimos (lllum et al., 2011; Qu,
Kimy Im, 2011; Usoro, et al., 2007; Hsu et al., 2012).

3. Valor de marca-brand equity

El valor de marca es un concepto fundamental, basico para la gestién de marca y
puede abordarse desde distintas perspectivas (Aaker, 1996; Camarero, Garrido y
Vicente, 2010; Hsu et al., 2012; Keller, 1993, 2003; Kim, Jin-Sun y Kim, 2008). En este
sentido, existe un debate considerable en relacion con la definicidon del valor de marca
y su medicién (Lee y Back, 2010; Hsu et al., 2012). Si analizamos la literatura, el valor
de marca puede entenderse como la utilidad global que los clientes obtienen con una
marca en comparacién con sus competidores (Vazquez, del Rio e Iglesias, 2002; Hsu et
al., 2012).

Tres perspectivas principales se han adoptado por los diferentes grupos de
investigacion sobre marca en un intento de comprender el valor de marca: la
perspectiva financiera, la perspectiva del cliente, y una combinacién de estas dos
perspectivas (Kim y Kim, 2005; Sriram, Balachander, and Kalwani 2007).

En el dambito de la industria hotelera, el valor de marca basado en la perspectiva
financiera explora este concepto desde el punto de vista de los mercados financieros, y
considera que el valor de marca hace referencia al flujo de efectivo incremental o al
valor agregado adicional que se acumula a un hotel o cadena hotelera por poseer una
marca o marcas fuertes, en comparacién con una empresa equivalente en esa
fortaleza de marca (Farquhar, 1989). Desde esta perspectiva, conocidas marcas de
hoteles con poderosos activos intangibles basados en la marca tienen, desde un punto
de vista de los mercados financieros, mayores cuotas de mercado y en general un valor
de mercado superior, en comparacidn con otros hoteles aparentemente homogéneos.
Las marcas bien posicionadas se basan en activos intangibles que les sirven como una
fuente de ventajas competitivas estratégicas y les genera un mayor valor econémico,
debido a su capacidad para generar flujos de efectivo a través de madrgenes
relativamente mayores (O'Neill y Mattila 2006). En general, los principales generadores
de flujos de caja son la lealtad del cliente, las extensiones de marca, incluyendo las
oportunidades de otorgar licencias de apertura, y una mayor eficiencia de las acciones
de marketing (Rao, Agarwal y Dahlhoff, 2004).

Ademas de esta perspectiva financiera, a finales de los afios 80 el valor de marca fue
adoptado por los responsables de marketing en un intento de comprender y explicar
los beneficios o valores que los consumidores esperan de las marcas, la manera en
cémo la marca puede influir en las percepciones y comportamiento del consumidor y
el papel que el marketing juega en todo este proceso (Vazquez, del Rio e Iglesias,
2002). Aaker (1996) sefala que el valor de marca puede obtenerse preguntando a los
clientes si la marca ofrece buen valor teniendo en cuenta el dinero pagado, o
preguntandoles cudles son las razones que les motivan a comprar una marca en lugar
de las de sus competidores.
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Desde la perspectiva del valor de marca centrada en el cliente, las marcas hoteleras
primero deben crear valor para los clientes garantizandoles un nivel uniforme de
calidad (O'Neill y Xiao, 2006). En la medida que la lealtad de los clientes crece, el
propietario de la marca puede capitalizar el valor de la marca a través de primas en los
precios, disminucién de la elasticidad de los precios, mayor cuota de mercado, y la
expansion de la marca mas rdpida. Finalmente, las empresas con marcas de éxito se
benefician en el mercado financiero mediante la mejora del valor para los accionistas
(O'Neill y Xiao, 2006). Aunque es importante que los propietarios de los hoteles, para
poder reconocer los efectos de una marca en el valor de mercado de un hotel,
consideren otros beneficios asociados con una marca, tales como la satisfaccion del
cliente y la lealtad (O 'Neill y Xiao, 2006). Por lo tanto la perspectiva financiera y la
basada en el cliente se encuentran interrelacionadas.

Se debe tener presente que los clientes deben ser considerados desde un punto de
vista amplio al analizar el valor de marca, y deben incluir todos los grupos de interés de
las empresas y los destinatarios de las acciones de comunicacién de marketing
(Duncan y Moriarty, 1998). En este sentido el valor de marca, o los beneficios de
marca, se genera con la aportacién, en la mayoria de los casos inconsciente, de estos
grupos de interés, a través por ejemplo de sus comentarios o recomendaciones (Bailey
y Ball 2006; Oh, 2000; Xu y Chan, 2010). Estos comentarios y recomendaciones
realizados en el ambito de las comunidades virtuales seran la fuente que alimentara el
presente trabajo, en donde se adopta la perspectiva del consumidor, tomandose
como referencia la teoria del valor de marca iniciado por Aaker (1991) y Keller (1993).

Junto a estas aportaciones pioneras, se consideran los trabajos de otros
investigadores, centrados en el dmbito del turismo en general y de los hoteles en
particular. Asi, Kim y Kim (2005) sugieren que los elementos fundamentales del valor
de marca (brand equity-BE) son: la notoriedad de marca, la lealtad de marca, la calidad
percibida y la imagen de marca. Boo, Busser y Baloglu (2009) incorporan también el
valor de marca (Brand value-BV), y Hsu, Oh y Assaf (2012) la fiabilidad de la marca y
una gestion de confianza. Prasad y Dev (2000) desarrollaron un indice numérico de
valor de marca (BE) que refleja la notoriedad de marca y la percepcion de los
consumidores del rendimiento de la marca. En esta misma linea Wang, Hsu, Hsu y
Hsieh (2011) también desarrollan un indice de valor de marca en el que incluyen la
notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de marca y la fidelidad.

M3s alla de las ventajas en notoriedad e imagen, los resultados del valor de marca (BE)
se dejan ver en una mayor eficiencia de las acciones de marketing y un mayor
rendimiento de la marca, y a largo plazo se aprecia una mayor lealtad de los clientes
(Prasad y Dev, 2000; Washburn, 2002). El valor de marca también permite a una
cadena hotelera expandir la marca en una gran variedad de mercados. Por ejemplo, en
la industria hotelera, el nivel de valor de marca puede estar relacionado con la
capacidad de la marca para expandirse geograficamente, para ampliarse a través de
franquicias y con el desarrollo de sub-marcas. Estas cuestiones son particularmente
importantes para las organizaciones globales de alojamiento, como Marriott o Accor,
aunque también debe preocupar a los pequefios y medianos hoteles para poder
protegerse a través de la creacion de valor de marca de las grandes cadenas hoteleras.
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Por ultimo, las perspectivas integradoras incorporan la centrada en el cliente y la
financiera (Hsu et al.,, 2012). Este enfoque ha aparecido para compensar las
insuficiencias que puedan existir cuando sélo una de las dos interpretaciones es
considerada de manera aislada. Motameni y Shahrokhi (1998) proponen un indice
global de valor de marca, que combina el valor de marca desde la perspectiva de
marketing y valor de marca desde la perspectiva financiera. La combinacién de la
perspectiva basada en el cliente con la financiera puede resultar adecuada para dar
fortaleza a los resultados obtenidos de las investigaciones, asi por ejemplo se pueden
combinar las opiniones de los consumidores con las cuotas de mercado de las cadenas
hoteleras, de este modo se contrastan unos resultados subjetivos con otros objetivos
(Motameni y Shahrokhi, 1998).

En suma, los esfuerzos por medir el valor de una marca son cada vez mas importantes
por la necesidad de las empresas por posicionarse y competir a nivel mundial (Keller,
2003). Estos esfuerzos son particularmente importantes en la industria hotelera,
donde la marca ha sido tradicionalmente utilizada como una estrategia para
desarrollar nuevos productos e introducir las marcas existentes y las extensiones de
marca a nuevos mercados, tanto nacionales como globales (Jiang, Dev y Rao, 2002;
Kotler, Bowen y Makens, 2006).

4. Dimensiones del valor de marca desde la perspectiva del cliente

Como consecuencia de los planteamientos anteriores se deduce que es necesario
tener presente que la adecuada gestion de las marcas debe sustentarse en el
adecuado conocimiento de las dimensiones que configuran el valor de marca (Keller,
1993; Boo et al., 2009; Wang et al., 2011).

Dentro de las medidas consideradas del valor de marca desde el punto vista del
consumidor, algunos trabajos han desarrollado criterios de medicién del valor de
marca unidimensionales, como utilizacién del precio primado (Blackston, 1990; Aaker,
1991; Swait et al., 1993; Aaker, 1996) o los ingresos primados obtenidos por la marca
(Ailawadi et al., 2003; Park et al.,, 2009). Sin embargo, la conceptualizacién
multidimensional del valor de marca por parte de muchos autores ha favorecido la
aparicion de instrumentos de medicién en los que se incluyen multiples dimensiones.
Dentro de este grupo de métodos de medicidon de cardcter multidimensional destacan
las aportaciones realizadas por Aaker (1991, 1996) y Keller (1993), al sustentarse sobre
ellas la mayor parte de los trabajos. De acuerdo con Aaker (1991) el valor de marca se
conceptualiza como una entidad multidimensional formada por cinco componentes: la
lealtad a la marca, la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de la marca y
otros activos vinculados a la marca, como las patentes. No obstante, esta ultima
dimensién no es considerada en muchos de los estudios que siguen el enfoque de
Aaker (1991), al no estar relacionada con el consumidor. Por su parte, Keller (1993)
propone abordar la medicion del valor de marca a través de las dimensiones que
integran el conocimiento de la ensena, esto es, la notoriedad de la marca y las
asociaciones unidas a la misma. En este sentido, la aproximacion de medicion del valor
de marca supone evaluar la notoriedad, asi como las caracteristicas de las asociaciones
de la marca (tipologia, fortaleza, contenido favorable y singularidad) y las relaciones
existentes entre ellas.
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Este trabajo se centra en las cinco dimensiones que mayor aceptacion han tenido en la
literatura: la imagen de marca, la notoriedad de la marca, el valor de la marca -brand
value (relacidn calidad precio)-, la calidad percibida y la lealtad a la marca.

4.1. Valor percibido de marca (Brand value)

El valor percibido es un constructo de vital importancia en el contexto del marketing
de relaciones y del marketing de servicios (Hall et al, 2001; Sanchez et al, 2006;
Sweeney y Soutar, 2001). Aunque todavia no existe una definicidn generalmente
aceptada o consistente de valor percibido de marca para el cliente -brand value-
(Callarisa et al., 2011; Parasuraman, 1997), la definicion basada en la combinacién de
la calidad y el precio es una de las mas recurrentes (Sweeny y Soutar, 2001). En este
sentido el valor percibido es una funcion de la calidad percibida en conjuncion con el
precio pagado (Zeithaml, 1988; Rust y Oliver, 1994), junto con las preferencias de los
consumidores. Esta visidn tiene un caracter marcadamente funcional. Lassar et al.
(1995) indican que la eleccién del cliente de una marca depende de un equilibrio que
se percibe entre el precio de un producto y su utilidad. Aaker (1996) por su parte,
sefala que el valor de marca puede ser medido preguntando a los clientes si la marca
ofrece buen valor por el dinero pagado, o si existen razones para comprar una marca
en lugar de la de la competencia. En suma, el valor percibido es “una combinacién de
lo que se recibe y lo que se sacrifica” (Rust y Oliver, 1994, p. 7), viéndose implicado en
este proceso el concepto de “preferencia por un determinado producto o servicio
cuando el consumidor tiene que elegir entre varias posibilidades, que son todas ellas
deseables para dicho consumidor” (Lamont, 1955, p. 189); en linea con lo expuesto el
valor percibido puede ser entendido como la compensacién entre los sacrificios y los
beneficios generados por la adquisicion de los bienes o servicios de una determinada
empresa (Payne y Holt, 2001).

La bibliografia existente, también permite indicar que el valor percibido puede ser
tratado como un constructo multidimensional (Callarisa et al. 2011; Hall et al, 2001;
Sanchez et al.,, 2006; Sweeney y Soutar, 2001), integrado al menos por tres
dimensiones, la funcional, la emocional y la social. En nuestro caso y siguiendo los
trabajos de Aaker (1996), Boo et al. (2009) y Sweeney y Soutar (2001), nos vamos a
basar en la dimensién valor funcional (es decir, relacion calidad-precio) para el
contexto de la marca hotelera.

4.2. Calidad de marca

La calidad de la marca se ha revelado como una de las dimensiones clave del valor de
marca (Aaker, 1996; Hsu et al, 2012; Keller, 2003; Lassar et al., 1995).La bibliografia
analizada nos permite indicar que la calidad de marca se ha usado indistintamente
como la calidad percibida por los clientes (Aaker, 1991; Monroe y Grewal, 1991;
Zeithaml, 1988). Aaker (1991) y Keller (2003) definen la calidad percibida en el
contexto de la marca por un lado como la percepcion del cliente acerca de la
superioridad de un bien o servicio con respecto al propédsito para el que fue creado, y
por otro como un intangible, relacionado con los sentimientos que despierta una
marca en el consumidor. Esta definicion esta en linea con la del rendimiento percibido
en otras areas de investigacion tales como el valor de los clientes (Zeithaml, 1988), la
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calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) y la satisfaccidn del cliente
(Oliver, 1997). El concepto de calidad percibida resume las actitudes, tanto cognitivas
(creencias) como afectivas, que el cliente tiene hacia la marca (Hsu, Oh y Assaf, 2012;
Sun y Qu, 2011). En el modelo de valor de marca basado en el cliente de Keller (2003)
se identificaron siete dimensiones de la calidad del producto: el rendimiento, las
caracteristicas, la calidad de sus componentes, la fiabilidad, la durabilidad, la utilidad y
el disefo y estilo.

4.3. Conocimiento de marca

El conocimiento de la marca es "la capacidad de un cliente potencial para reconocer o
recordar que una marca forma parte de una determinada categoria de producto"
(Aaker, 1991, p. 61). Segun Aaker, el conocimiento de las marcas por lo general tiene 4
niveles, de mayor a menor nivel de conocimiento: no conocimiento de marca,
reconocimiento (recuerdo sugerido), recuerdo (recuerdo espontaneo) y top-of-mind
(primera marca de las recordadas espontaneamente). Keller (2003) por su parte
conceptualiza el conocimiento de marca en términos mas generales refiriéndose a este
concepto como “la frecuencia o facilidad con que la marca es evocada en diversas
situaciones o circunstancias" (p. 76).

El conocimiento de marca es un elemento fundamental del valor de marca (Hsu, Oh y
Assaf, 2012). Esto es debido a que el conocimiento de marca (Aaker, 1991; Keller 2003)
produce los siguientes efectos sobre los consumidores:

1. Favorece la creacién de una imagen de marca fuerte.

2. Fortalece la familiaridad con la marca lider a través de la generacion de un mayor
nivel de agrado hacia dicha marca.

3. Esunasenal de compromiso del cliente con la marca.

4. Ubica a la marca dentro de las marcas evocadas por el consumidor en su proceso
de decisiéon de compra.

5. Aumenta la posibilidad de ser elegida finalmente por el consumidor.

Estos aspectos son de vital importancia dentro del ambito turistico en general y de la
industria hotelera en particular, donde la oferta existentente es poco diferenciada por
los consumidores, y por tanto un nivel de conocimiento de marca elevado puede llevar
a que el consumidor finalmente elija un hotel en lugar de otro.

4.4. Imagen de marca

Existen numerosas definiciones de la imagen de marca en la literatura que en un
principio pueden causar confusion (Mohd et al., 2007). De acuerdo con Ataman y
Ulengin (2003), la imagen de marca incluye el nombre del producto, sus principales
caracteristicas fisicas y la apariencia (incluidos el envase y el logotipo), y sus principales
funciones. La imagen de marca es una de las principales dimensiones del valor de
marca desde la perspectiva del cliente (Kapferer 2004). Segun Keller (1993) la imagen
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de marca recoge las “percepciones reflejadas como asociaciones existentes en la
memoria del consumidor”, es decir, con qué aspectos se asocia la marca en la mente
del consumidor, las cudles se crean a través de la experiencia directa con la marca, por
las acciones de comunicacién realizadas por la marca y mediante la realizacién por
parte de los consumidores de inferencias acerca de las caracteristicas de una
determinada marca (Martinez y Pina, 2003; Buil, Martinez y Pina, 2008). No obstante,
el principal determinante de la imagen de marca es la identidad de marca, que
representa las caracteristicas reales o las que han sido comunicadas de la marca
(Kapferer, 2004). A diferencia de la imagen que reside exclusivamente en la mente de
los consumidores (Keller, 1993), la identidad es un activo susceptible de gestién que la
empresa proyectara, o intentard ocultar, en funcion del verdadero valor de la marca
(Kapferer, 2004).

La imagen de marca también ha sido analizada desde el punto de vista social y de la
auto-imagen de la personalidad de la marca (Grace y O’Cass, 2005; Kapferer, 2004;
Lassar et al., 1995). También se ha considerado como un elemento de la personalidad
de la marca (Hosany, Ekinci y Uysal, 2006; Upshaw, 1995). La imagen de marca se ha
relacionado con los auto-conceptos de los clientes (Aaker, 1996; de Chernatony y
Dall’'Olmo Riley, 1998). Por otro lado, también se ha relacionado la imagen con
aspectos como el servicio ofrecido por la marca (Buil et al, 2008; Kim y Kim, 2005),
siendo este el enfoque adoptado en el presente estudio.

Teniendo en cuenta las aportaciones anteriores se puede considerar que la imagen de
marca presenta una estructura complicada. En este sentido Hsu, Oh y Assaf (2012)
resumen esta estructura teniendo en cuenta las implicaciones que tiene en el &mbito
del marketing:

1. En primer lugar, la imagen de marca y las asociaciones de marca se forman con la
finalidad de ayudar a procesar o recuperar informacién relacionada con la marca,
proporcionando al cliente razones para la compra de dicha marca.

2. En segundo lugar, el cliente diferencia una marca de otra, en funcion de la
singularidad de la imagen o de las asociaciones de una determinada marca en
comparacion con otras marcas. La imagen y las asociaciones de marca también
pueden promover la activacion de actitudes y sentimientos positivos que llevan al
compromiso, la lealtad y la eleccidon de una marca (Janiszewski y Osselaer, 2000).

3. Por ultimo, la imagen o las asociaciones de marca son una base fundamental para
la extensidn de la marca, ya que la aceptacion de la extensidn de la marca se
produce en gran medida por el grado de ajuste entre la marca matriz y la extensién
de la marca, como se muestra en los estudios relacionados con la extensiéon de
marca (Jiang, Dev y Rao 2002; Martinez y Pina, 2003; Buil, Martinez y Pina, 2008)

Dentro del sector turistico la investigacién conceptual y empirica sobre la marca se ha
centrado en la imagen de los productos turisticos (Prebensen, 2007; Tasci et al., 2007).
Este enfoque implica que la medicion de la eficacia de las marcas en turismo se
fundamenta principalmente en la imagen. Aunque la imagen tiene un papel
fundamental en la valoracién de la marca, la literatura revisada sugiere que deben
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considerarse otras dimensiones (Konecnik y Gartner, 2007), siendo este el enfoque
adoptado en el presente trabajo.

4.5. Lealtad de marca

El valor de marca se crea, en gran parte, por la lealtad de marca; por lo que esta
dimension representa para muchos autores el pilar esencial del valor de una marca
(Mohd et al.,, 2007). La lealtad es un activo estratégico que, adecuadamente
gestionado y explotado, puede generar importantes ventajas para las organizaciones.
Esto es debido a que los clientes leales muestran respuestas mas favorables hacia la
marca que los no leales (Kayaman y Arasli 2007). Esto cobra especial importancia en un
entorno socio-econdmico actual, caracterizado por una mayor incertidumbre de los
mercados, una menor diferenciacién de los productos y un incremento de las fuerzas
competitivas, por lo que son las empresas que abogan por una proteccién de su cuota
de mercado mediante la adopcion de estrategias de lealtad de marca de los clientes
(Hsu et al, 2012). Por un lado, esto se explica por el reconocimiento, tanto académico
como empresarial, de que la lealtad esta vinculada a los resultados de la empresa, lo
cual afecta a su posicion de privilegio frente al resto de competidores, ya que los
consumidores leales se caracterizan por tener una menor motivacion a cambiar de
marca (Baloglu, 2002), una mayor disposicion a pagar mas por la misma y porque
difunden comentarios favorables sobre la marca en el mercado, atrayendo asi a
nuevos consumidores (Stringam y Gerdes, 2010). También se ha observado que con
cada afio adicional de relacidon entre una empresa y sus consumidores, se hace menos
costoso atender a dicha clientela dado los efectos de aprendizaje que tienen lugar
(Reichheld, 1993).

Ademads una base de clientes leales actia como una barrera de entrada sustancial a la
competencia. Implica la posesién de un cierto poder de mercado o de monopolio
sobre dichos clientes que se convierte en una proteccidon frente a las acciones
competitivas (Gentry y Kalliny, 2008). Esto proporciona tiempo a la empresa para
responder a dichas acciones, ya que la empresa entrante requiere de unos mayores
recursos econdmicos y tiempo para poder captar clientes reticentes al cambio vy
satisfechos con una marca ya establecida que goza de cierta confianza en el mercado
(Jambulingam, Kathuria y Nevin, 2011).

Desde un punto de vista de la medicién de la lealtad de marca, ésta se basa en la
actitud del cliente, las intenciones de comportamiento hacia una determinada marca, y
en el comportamiento real de compra de repeticion (Dick y Basu, 1994). Una
aproximacion conjunta de la medicién de la lealtad de marca comprende una
integracidon de las dimensiones tanto de actitud como de comportamiento, y ambas se
han utilizado ampliamente en la literatura de marketing para examinar este concepto
(Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999). La medicién de la lealtad mediante el uso de una
combinacion de dimensiones de comportamiento (por ejemplo, probabilidad de
repeticion de compra, compra exclusiva, cuota de mercado de la marca en una
determinada categoria, etc) y de medidas de actitud (por ejemplo, el compromiso,
boca-oido favorable, declaracion sobre la intencién de compra, etc), se ha utilizado en
diversos estudios, siendo uno de los mas destacados el de Chaudhuri y Holbrook
(2001). Para estos autores, el compromiso actitudinal con una marca debe ser fuerte
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para que la lealtad de marca exista de verdad, ya que la lealtad comportamental no
puede explicar adecuadamente la esencia de la lealtad de marca. Del andlisis de la
literatura también se han detectado otras dimensiones de la lealtad hacia la marca
desde una perspectiva actitudinal (Mandhachitara y Poolthong, 2011):

1. Nivel de comunicacién positivo boca-oido que se genera por parte de los clientes
leales a la marca (Kim y Hardin, 2010; Murphy et al., 2007; Sun y Qu, 2011).

2. Recomendacién de la marca a otras personas (Reichheld y Detrick, 2003).

3. Defensa por parte de los clientes leales a la marca de las virtudes que posee la
misma (Mandhachitara y Poolthong, 2011).

Lo planteado anteriormente es de gran relevancia dentro del ambito de la industria del
turismo. En este sentido, el creciente numero de alternativas de productos turisticos,
asi como la competencia por incrementar la cuota de mercado, requiere que los
gestores de productos turisticos se preocupen por la lealtad hacia la marca de sus
productos (Huusik, 2011; Tavitiyamanaey al., 2011). La importancia de la lealtad de
marca en turismo la ponen de manifiesto estudios como el de Wang (2004) que revela
gue los visitantes que repetian su visita a un determinado destino gastan mas en
compras, comidas, transporte local y alojamiento en hotel, que los que realizan la
visita por primera vez. Shani, Rivera y Hara (2009) determinan que los clientes que
acuden de manera repetitiva a un determinado evento cultural gastan mas dinero en
general, recomiendan el evento a otras personas, permanecen mas tiempo y visitan
mas lugares a lo largo de la duracién del evento cultural. Oppermann (2000) ha
afiadido que tener conocimiento sobre la cantidad y el tipo de turistas fieles ayuda a
pronosticar la demanda total, al disefio dptimo de las infraestructuras en funcién de
los gustos de los clientes y a crear una estrategia de posicionamiento adecuada. Murdy
y Pike (2012) alertan sobre la importancia de mantener un dialogo significativo con los
visitantes anteriores de un destino turistico, ya que dicha prdctica a través del uso de
las nuevas tecnologias y enmarcados dentro de la filosofia de CRM, representaria un
uso mas eficiente de los recursos, mas que la propia publicidad online para atraer
nuevos turistas. Varios autores (Murphy et al., 2007; Oppermann, 2000; Petrick 2004)
han sefialado que la lealtad de marca en turismo indica una actitud positiva de los
clientes, lo que lleva a la generacion de un boca-oido positivo. Este boca-oido positivo
aumenta la fiabilidad de la marca y disminuye el riesgo percibido del cliente (Kim y
Hardin, 2010; Sun y Qu, 2011).

5. Metodologia

En este apartado se analizardn, en primer lugar, los criterios seguidos para seleccionar
las ciudades que seran analizadas. Y a continuacion se explicara cudl serd el proceso
seguido para la extraccidn de los datos de la pagina TripAdvisor.

Para la seleccidon de las ciudades que seran objeto de estudio se recurre al estudio
realizado por A T. Kearney, The Chicago Council on Global Affairs y Foreing Policy. En
este estudio se ha elaborado una lista de las ciudades globales en 2012, realizando un
ranking con aquellas 66 ciudades del mundo que cumplen la condicidn de ser globales.
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Algunas ciudades, como Nueva York y Londres, siempre han estado abiertas al mundo,
y de este modo lideran los resultados de 2012. En este sentido tampoco hay sorpresas
en las ciudades que les siguen a las anteriores en la clasificacidon: Paris, Tokio, Hong
Kong, Los Angeles, Chicago, Seul, Bruselas, Washington D.C. Singapur y Sydney. Estas
mismas ciudades dominaron la era industrial y tienen pocos escalones para ascender
en la escala global. De hecho, son escasos los cambios entre las ocho primeras
ciudades en comparacion con los resultados de 2008 y 2010, siendo pequefios cambios
en su ordenacion interna.

Con el fin de extraer la informacidon relevante desde el sitio web TripAdvisor, se
construyd un algoritmo para extraer un volumen suficiente de comentarios e
informacién relacionada con los hoteles de 2 de las ciudades mas importantes del
mundo como son Paris y Hong Kong (45914 y 8736 comentarios respectivamente).
Este programa (Web Crawler) se implementé en Java y se utilizd para descargar
automaticamente los datos que coincide con los criterios especificados. Se utilizo el
web crawler para recuperar comentarios de los huéspedes. Estos comentarios fueron
recopilados y almacenados en formato Excel.

Teniendo en cuenta los datos que se pueden obtener de un modo directo vy
cuantitativo de las opiniones de los usuarios en TripAdvisor, se indican a continuacién
los items que seran utilizados para medir las 5 dimensiones que conforman el valor de
marca (brand-equity), a su vez también se indican las referencias bibliograficas que
sustentan la utilizacién de estos items:

1. Valor percibido de marca: relacién calidad precio (escala de 1 a 5).

2. Calidad de marca: valoracién de las habitaciones, la ubicacién vy la limpieza (escalas
de 1ab5).

3. Imagen de marca: valoracién del servicio ofrecido en recepcion (escala de 1 a 5).
4. Lealtad de marca:

a. Recomendacion (1 si que recomienda y 0 no recomienda), se encuentra dentro
del &mbito de la lealtad conativa.

b. Lealtad global: valoracién global del hotel, que se recogen de la valoracion
global que realiza cada individuo del hotel, se encuentra dentro del ambito de
la lealtad actitudinal.

5. Conocimiento de marca: Utilidad del comentario realizado para otros internautas.
En este apartado se recoge el nimero exacto de personas que han considerado que
el comentario realizado es de utilidad. Euromonitor (2011) considera que este
aspecto es un elemento determinante del conocimiento de una determinada marca
hotelera, ya que se espera que cuento mayor sea el conocimiento de un hotel,
mayor cantidad de gente consultara los comentarios sobre el mismo, y un indicador
de esa cantidad de visitas viene determinada por la utilidad de los comentarios
realizados sobre el hotel. A su vez, también se considera la categoria-estrellas del
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hotel, ya que los hoteles con mayor categoria son mds conocidos que los de menor
categoria.

6. Analisis de datos

Este apartado se divide en tres subapartados. En el primero donde se realiza un
analisis descriptivo. En el segundo procede a la contrastacion de las hipdtesis del
modelo tedrico Y en el tercero se realiza una ampliacién del estudio a través de los
analisis multigrupo (Bentler, 2006; Hair et al., 2006).

En la tabla 1 se muestra un analisis descriptivo de las variables consideradas. En ella se
aprecia que a excepcion de la ubicacién, los precios y la utilidad de la contribucion
realizada en la ciudad objeto de analisis, los valores son significativamente mayores en
Hong Kong que en Paris. No existiendo diferencias significativas en las variables
servicio, calidad del suefio y servicio ofrecido en recepcion

Tabla 1. Analisis descriptivo por ciudades

Paris Hong Kong P
Precio minimo 181.66 134.38 0.000
Precio maximo 346.26 255.44 0.000
Valoracién global-lealtad actitudinal 3.81 3.85 0.001
Valor (relacion calidad precio) 3.80 3.86 0.000
Habitaciones (calidad) 3.60 3.74 0.000
Ubicacion (calidad) 4.33 4.09 0.000
Limpieza (calidad) 413 4.18 0.000
Servicio (imagen) 3.88 3.87 0.424
Calidad del suefio (calidad) 3.95 3.97 0.193
Servicio ofrecido en recepcion (calidad) 3.83 3.72 0.055
Servicios empresariales (internet, salas de reuniones...) (calidad) 3.26 3.42 0.013
zzlr:cci)i?n:(zrl]i:)ontribucién realizada en la ciudad objeto de analisis 1.08 0.6 0.000
Numero de contribuciones totales realizadas (conocimiento) 16.55 23.22 0.000
Categoria-estrellas de los hoteles (conocimiento) 3.30 3.52 0.000

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las recomendaciones (lealtad conativa) los hoteles de la ciudad de Paris
son recomendados en mayor medida (74,9%) que los hoteles de Hong Kong (61,8%), al
ser la probabilidad asocia a la chi cuadrado inferior a 0,01 (Hair et al., 2006).

En cuanto al andlisis de las relaciones causales existentes entre las variables objeto de
andlisis, (tabla 2), en el modelo resultante se han incluido las siguientes variables. Para
medir la calidad: habitaciones, ubicacién y limpieza; ya que en el resto de las variables
gue miden la calidad el nimero de observaciones era reducido, al haberse producido
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en 2009 un cambio de metodologia en el cuestionario aplicado por TripAdvisor. La
imagen se mide con el servicio ofrecido. El conocimiento de marca con la categoria-
estrellas de los hoteles, ya que ni la utilidad de la contribucién realizada en la ciudad
objeto de anadlisis, ni las contribuciones totales realizadas ejercian efectos significativos
en el modelo. Para medir el valor se acudié a la relacién calidad-precio. Y por ultimo la
lealtad se midié desde dos perspectivas, la actitudinal (valoracion global) y la conativa
(recomendacién) (Boo et al., 2009).

En relacion con las variables que determinan el valor (relacién calidad-precio) son por
orden de importancia: habitaciones (0.38), servicio (imagen) (0.30), limpieza (0.14),
localizacion (0.11) y estrellas (conocimiento) (-0.13). Destacar el efecto negativo de las
estrellas sobre la relacion calidad-precio, lo que justifica que los clientes no ven
justificado el precio de los hoteles por las estrellas o categoria del mismo.

En el caso de la lealtad (actitudinal), esta viene determinada por las habitaciones
(0.31), el valor (0.26), el servicio (imagen) (0.25), la limpieza (0.15), la localizacién
(0.08) y las estrellas (conocimiento) (0.03). De forma parecida, la lealtad-
recomendacion (comportamental) se ve influenciada por la lealtad (actitudinal) (0.32),
elvvalor (0.20), el servicio (imagen) (0.09), la limpieza (0.08), la localizacién (0.07), las
habitaciones (0.03) y las estrellas (conocimiento) (-0.03).

Junto a las relaciones anteriores también ha sido necesario para obtener un ajuste
adecuado del modelo, analizar la categoria-estrellas (conocimiento) del hotel, que
viene influida por las habitaciones (0.19), la limpieza (0.08) y la localizacién (0.05).

Indicar que todas las relaciones analizadas anteriormente son significativas, al ser los
valores t asociados a las mismas superior a 1.96 en todos los casos. Y que el ajuste del
modelo es adecuado al ser la probabilidad asociada a la chi cuadrado superior a 0.05
(0.85068) (Bentler, 2006; Hair et al., 2006).

Por tanto tal y como se aprecia en los resultados obtenidos, las habitaciones y el valor
(relacién calidad precio) son un elemento central del valor de marca de los hoteles a la
hora de explicar el proceso de formacion de la lealtad de un hotel. Destacando
también la debilidad de los efectos que ejerce el conocimiento, medido por las
estrellas o categoria del hotel, llegando en algunos casos a ser negativos.

Tabla 2. Relaciones causales entre los componentes del valor de marca

RELACIONES CAUSALES B T

VALOR (RELACION CALIDAD-PRECIO)

Habitaciones (calidad) 0.38 74.13
Servicio (imagen) 0.30 60.38
Limpieza (calidad) 0.14 27.46
Localizacion (calidad) 0.11 30.41
Estrellas (conocimiento) -0.13 -44.21
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LEALTAD (ACTITUDINAL)

Habitaciones (calidad) 0.31 79.48
Valor (relacion calidad-precio) 0.26 69.03
Servicio (imagen) 0.25 65.34
Limpieza (calidad) 0.15 43.55
Localizacion (calidad) 0.08 30.34
Estrellas (conocimiento) 0.03 14.01

LEALTAD-RECOMENDACION (COMPORTAMENTAL)

Lealtad (actitudinal) 0.32 41.54
Valor (relacion calidad-precio) 0.20 34.21
Servicio (imagen) 0.09 15.22
Limpieza (calidad) 0.08 13.2

Localizacidn (calidad) 0.07 16.18
Habitaciones (calidad) 0.03 5.01

Estrellas (conocimiento) -0.03 -9.06

ESTRELLAS (CONOCIMIENTO)

Habitaciones (calidad) 0.19 30.02
Limpieza (calidad) 0.08 12.14
Localizacidn (calidad) 0.05 10.91

Ajuste del modelo: Satorra-Bentlerchi-cuadrado = 0.0354; grados de libertad = 1; P = 0.85068
NNFI = 0.999; CFl = 0.999; RMSEA = 0.001

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar el analisis de datos se procedio a la realizacidon de un andlisis multigrupo
donde se comparan los parametros beta para los hoteles de Paris y Hong Kong (tabla
3). En cuanto a los determinantes de la relacion calidad-precio las habitaciones y el
servicio juegan un papel mayor en Paris que en Hong Kong. En relacién con la categoria
del hotel el efecto negativo es significativamente menor en Paris que en Hong Kong.

Respecto a la lealtad actitudinal esta viene determinada con mayor fuerza por la
relacion calidad-precio y por el servicio en el caso de Paris que en el de Hong Kong.

Por lo que respecta a las recomendaciones que reciben los hoteles, estas vienen
determinadas de un modo significativamente mayor por la lealtad actitudinal y por la
relacion calidad-precio en el caso de Paris que en el de Hong Kong, siendo estas
diferencias las mas importantes que se producen en el modelo. Por el contrario la
limpieza ejerce una influencia mayor sobre la recomendaciéon en Hong Kong que en
Paris
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En cuanto a la categoria de los hoteles esta viene determinada de un modo
significativamente mayor por la calidad de las habitaciones y por la limpieza en el caso
de Hong Kong que en el de Paris. Sucediendo lo contrario con la localizacién.

Por ultimo, indicar que al comparar de un modo global las diferencias significativas
entre todas las relaciones planteadas, se obtiene que los modelos son
significativamente diferentes entre Paris y Hong Kong.

Tabla 3. Analisis multigrupo

Paris Hong Kong
VALOR (RELACION CALIDAD-PRECIO) B T B T A2 | p
Habitaciones (calidad) 0.38 68.22 0.37 27.99 4 0.045
Servicio (imagen) 0.31 55.89 0.29 23.41 3.9 0.048
Limpieza (calidad) 0.14 25.79 0.12 9.36 1.8 0.179
Localizacidn (calidad) 0.11 27.53 0.14 15.06 1.5 0.221
Estrellas (conocimiento) -0.12 -38.64 | -0.18 -22.49 18.9 | 0.000
LEALTAD (ACTITUDINAL)
Habitaciones (calidad) 0.31 72.39 0.33 32.64 0.1 0.752
Valor (relacion calidad-precio) 0.26 63.65 0.24 26.26 18 0.000
Servicio (imagen) 0.25 59.92 0.24 25.25 8 0.005
Limpieza (calidad) 0.15 39.41 0.16 18.11 1.2 0.273
Localizacion (calidad) 0.07 25.83 0.10 15.21 1.6 0.206
Estrellas (conocimiento) 0.03 12.68 0.04 7.19 0.5 0.479
LEALTAD-RECOMENDACION
(COMPORTAMENTAL)
Lealtad (actitudinal) 0.35 42.16 0.19 10.05 10.6 | 0.001
Valor (relacion calidad-precio) 0.25 40.77 0.10 7.46 31.7 | 0.000
Servicio (imagen) 0.09 14.08 0.05 3.21 2.9 0.088
Limpieza (calidad) 0.07 10.69 0.11 7.65 16.7 | 0.000
Habitaciones (calidad) 0.05 7.44 0.01 0.53 3.4 0.065
Localizacidn (calidad) 0.04 8.4 0.09 8.35 23.6 | 0.000
Estrellas (conocimiento) -0.06 -17.62 ] 0.19 18.46 506.9 | 0.000
ESTRELLAS (CONOCIMIENTO)
Habitaciones (calidad) 0.17 23.46 0.24 16.79 34.3 | 0.000
Localizacion (calidad) 0.07 13.42 0.04 4.22 7.3 0.007
Limpieza (calidad) 0.07 10.59 0.10 7.17 6.4 0.011

Diferencias significativas entre Paris y Hong Kong en global: Ax2 = 947.7 Agrados de libertad = 21; p =
0.000.

Fuente: Elaboracion propia
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7. Conclusiones

El valor de marca es un activo critico en la gestién empresarial, y dada su importancia
en la mayoria de paises, un factor estratégico de negocio para la economia mundial. A
pesar de la crisis que azota a muchos de los paises desarrollados (ltalia, Francia,
Espafia, Grecia, Bélgica,...) los desplazamientos turisticos se suceden (Euromonitor,
2011) y las personas siguen optando por seguir viajando. Por lo tanto, los destinos
turisticos deben ser capaces de gestionar adecuadamente sus recursos, y poder
ofrecer los mejores servicios de forma competitiva, rentable y sostenible. Desde esta
perspectiva, los alojamientos turisticos se convierten en un factor clave para la
creacién de imagen positiva desde la perspectiva del cliente. También en este
entorno, las nuevas tecnologias de la comunicacién estan desarrollando un papel
impensable una década atras. Las nuevas tecnologias y el surgimiento de espacios
virtuales han permitido que los clientes turistas adopten y desarrollen un papel de
protagonistas que no siempre ha sido y es adecuadamente interpretado por los
gerentes de hoteles.

En nuestro estudio hemos analizado a través de TripAdvisor, las opiniones de los
visitantes turistas de los hoteles de 2 de las ciudades mas importantes del mundo
como son Paris y Hong Kong. Para ello se han analizado 45.914 y 8.736 comentarios
respectivamente, lo que representa una muestra amplia de opiniones sobre distintos
aspectos a considerar relacionados con el valor de marca y sus dimensiones.

El éxito en el sector turistico no tiene una Unica clave. Varios aspectos deben de ser
considerados de forma conjunta: la formacién permanente y mas adecuada del sector,
busqueda y creacién de nuevos mercados, generacion y gestiéon de experiencias, la
captacion de una financiacion que la crisis mundial impide o dificulta en gran medida y,
por supuesto, algo que apenas cuesta y mucho vale: Habilidades Sociales.

Tradicionalmente, las entidades hoteleras cuentan y miden las habilidades financieras,
tecnolégicas, idiomadticas, creativas, pero no siempre se analizan y miden
adecuadamente aquellas que como seres humanos mas implicitas llevamos. Las
habilidades sociales tienen en la empatia su factor clave, ya que las circunstancias
actuales, con un cliente mas viajero y menos homogéneo requiere de una mayor
capacidad de observacién. Es importante que la observacién se realice desde una
Optica que se aleje de los estereotipos, que permita identificar nuevas oportunidades
de negocios. Significa entender que, por ejemplo, no hay un cliente, sino muchos y
muy diferentes, por edad, sexo y estilo de vida, y que mucho adn estd por inventar
para este publico. De hecho esta amplia diversidad de clientes obliga a readaptarse
permanentemente a las empresas hoteleras, a crear nuevos productos o modificar los
existentes. El profesional hostelero ha de ser empatico, condicidn indispensable para,
ademas de estar a la ultima en conocimientos de mercados, tendencias, politicas y
demas asuntos de gestion, poder mostrar su asertividad. Debemos de pensar que en
los servicios de hosteleria y restauracién, aspectos como la acogida y recepciéon son
muy importantes, y que uno de los factores que mas se valora en ese contexto es la
calidez. Y que esta calidez se puede medir en términos de amabilidad, educacidn,
atencidn, capacidad de escucha y atencién cuidada. O debemos caer en el error de
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considerar la amabilidad como servilismo. Servilismo que no es servicio. Servicio que
es el de la hosteleria, el que aparece valorado en este estudio. Hosteleria que precisa
de una rentabilidad. Rentabilidad a la que conduce un adecuado uso de las
habilidades sociales. La generacidn y gestion de experiencias de forma adecuada por
parte de la gerencia en los hoteles tiene repercusiones positivas desde esa perspectiva
(Brakus et al., 2009; Papathanassis y Knolle, 2011).

En cuanto a los resultados del estudio cabe destacar que los hoteles de la ciudad de
Paris son recomendados en mayor medida que los hoteles de Hong Kong, lo que indica
un mayor grado de satisfaccién de los primeros respecto a los segundos. Ademas el
hecho de que la recomendacién forme parte de la lealtad, en su dimensién conativa,
puede interpretarse que dichos hoteles tienen mas posibilidades de ser de nuevo
visitados por dichos clientes en un futuro.

En cuanto a las variables que configuran cada una de las dimensiones analizadas, en el
valor percibido, las habitaciones y el servicio son las mas valoradas. En este sentido, el
disefio de la habitacion, el espacio disponible, la decoracidn, el estado del mobiliario,
entre otros factores influyen en la percepcién global del cliente turista y en sus futuras
intenciones de comportamiento. Asimismo, el servicio que ofrecen los hoteles, su
amplitud y variedad, el estado de las instalaciones también juegan un papel
importante en esta valoracion. También las estrellas tienen un papel importante en la
configuracion del valor de marca. En este caso el hecho de que tengan signo negativo
nos indica que el nimero de estrellas no es un factor claramente justificable del precio
de los hoteles, y que los clientes buscan recibir un buen servicio por parte de dichos
hoteles. Esto queda claramente demostrado en la lealtad actitudinal, donde las
habitaciones, el valor percibido y el servicio son los factores mas relevantes. En cuanto
a la lealtad comportamental, la lealtad actitudinal, es el factor que mas influye y que
viene condicionada por las habitaciones, el valor percibido y la limpieza.

En resumen, las habitaciones juegan un papel determinante en el andlisis del valor de
marca en nuestro estudio. Las recomendaciones que realizan los clientes de los hoteles
analizados se basan fundamentalmente en la lealtad actitudinal, lo que implica de
manera significativa que la lealtad de los clientes y su gestiéon de la voz positiva
(recomendaciones) solo se producirdn a partir de que se sientan a gusto en los hoteles,
reciban un buen servicio que se corresponda con las categorias de los hoteles que
ostentan y una adecuada gestién de la estancia en el hotel por el personal y sus
dirigentes.

No debemos de olvidar que el cliente hotelero ha cambiado su forma de consumir y su
forma de planificar el viaje (Erdem y Cobanoglu, 2010; Kim y Hardin, 2010; O’Connor,
2010). Que aunque no planifica ni le dedica el tiempo que le dedicaba afos atras a
planificar y gestionar su viaje y su estancia, ello no significa que no sea importante. Las
nuevas plataformas virtuales, las comunidades virtuales especializadas en viajes vy
alojamientos turisticos han incrementado su poder y ello ha sido posible por la
participacién en la elaboracion de sus contenidos por parte del cliente turista, en su
capacidad para volcar sus experiencias de viaje y en la utilidad que otros individuos ven
en sus contenidos (Vermeulen y Seegers, 2009). Los hoteles no deben vivir al margen
de dicha realidad. Junto con una adecuada gestién de sus instalaciones y de un buen
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servicio, deben de disponer de personas que interactlen en estos nuevos espacios de
gestidn de conocimiento. Personas que utilicen los mismos cddigos de comunicacion
que los que participan en la elaboracion de contenidos. Solo a partir de una adecuada
gestion de dichos contenidos, de comprobar su veracidad y de una rdpida reaccion que
demuestre el nivel de implicacion con su negocio y con la satisfaccion de sus clientes,
podemos plantear alcanzar niveles de rentabilidad significativos.
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