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RESUMEN

En el sector del turismo los estudios sobre el valor de las marcas tienen una significacion
estratégica para alcanzar la diferenciacion y competitividad de las empresas. La presente
investigacion toma como punto de partida el papel que juegan las marcas como recursos
intangibles que potencian ventajas competitivas en las empresas. A partir de ello, se traza
como objetivo analizar el valor de marca, en los hoteles de negocios ubicados en la plaza
Toluca-Metepec-Lerma, Estado de México, a partir de la percepcion de los huéspedes

respecto a los factores (calidad percibida, imagen y lealtad) que se asocian al constructo.

Desde el punto de vista metodologico, la investigacion siguié un disefio transeccional y
descriptivo. Para alcanzar el primer objetivo, se utilizo el esquema de las cinco fuerzas de
Michael Porter. Dicho andlisis se acompafié del célculo del indice Herfindahl- Hirschman
(IHH) para medir el grado de concentracion de la industria. Para lograr el segundo objetivo
se elabor0 y valido estadisticamente (en cuanto a confiabilidad y validez) un cuestionario
estructurado, el que fue posteriormente aplicado a clientes de hoteles del segmento de
negocios de la plaza Toluca-Metepec-Lerma, Estado de México, para caracterizar el
comportamiento de las referidas dimensiones en los hoteles estudiados y su relacion con las

caracteristicas del cliente.

Los resultados de la investigacion permiten afirmar que existe un alto grado de rivalidad entre
los competidores del sector hotelero estudiado, hecho que coincide con el valor del IHH que
indica que se trata de una industria altamente concentrada, en donde los recursos intangibles
como la marca, representan una clara ventaja para los participantes que la poseen. Por otra
parte, el cuestionario elaborado es validado en constructo y contenido, y su fiabilidad resulto
alta, por lo que se puede considerar adecuado para alcanzar los objetivos planteados. Con su
aplicacion a una muestra estadisticamente representativa se demuestra que los huéspedes de
los hoteles estudiados poseen una percepcion de las tres dimensiones (determinantes)
relacionadas con el valor de las marcas. Finalmente se afirma que los resultados de las
dimensiones dependen del perfil del cliente, en particular de su procedencia, motivo de viaje,

y en menor medida de su nivel profesional.

Palabras clave: valor de marca, satisfaccion, lealtad, calidad percibida, hoteles.
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SUMMARY

In the tourism sector studies on the brands equity are of strategic significance to achieve
differentiation and competitiveness of enterprises. This research takes as its starting point the
role of brands as intangible resources that enhance competitive advantages in business. From
this, it is drawn to analyze brand equity in business hotel located in the Toluca- Metepec-
Lerma, State of Mexico plaza, from the perception of guests regarding factors (perceived
quality, image and loyalty) which are associated with the construct.

From a methodological approach, the investigation followed a transactional descriptive
design. The schemes of Michael Porter’s five forces are used to achieve the first objective.
This analysis was accompanied by the Herfindahl-Hirschman index calculation (HHI) to
measure the degree of concentration of the industry. To achieve the second objective was
developed and statistically validated (in terms of reliability and validity) a structured
questionnaire, which was subsequently applied to customers of the business segment of the
Toluca-Metepec-Lerma, State of Mexico Plaza Hotels to characterize the behavior of the
aforementioned dimensions in the hotels studied and their relation with the characteristics of
the client.

The research results support the conclusion that there is a high degree of rivalry among
competitors in the hotel industry studied, which coincides with the value of HHI that indicates
that this is a highly concentrated industry, where intangible assets such as brand, they
represent a clear advantage for participants possess. Moreover, the questionnaire developed
is validated construct and content, and its reliability was high, so it can be considered
appropriate to achieve the objectives. With its application to a statistically representative
sample it shows that hotel guests have studied a perception of three dimensions
(determinants) linked to the brands equity. Finally, it is stated that the results depend on the
size of the customer profile, particularly its origin, purpose of travel, and to a lesser extent its

professional level.

Key word: brand equity, satisfaction, loyalty, perceived quality, hotels.
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INTRODUCCION

A nivel internacional el turismo ha crecido en los Gltimos afios a ritmos superiores a la
economia global en su conjunto. Esta caracteristica lo coloca en una situacion de auge
econdémico, e incluso para muchos paises o regiones se convirtié en una de sus principales
actividades econdmicas. Por ello, desde la segunda mitad del siglo pasado y en las primeras
décadas del siglo XXI, al turismo se le considera como un fenébmeno econémico, social y
ambiental destacable (Secretaria de Turismo, 2007). A la actividad turistica se le reconoce
por su potencial para promover un desarrollo equilibrado y sostenible (Tecnociencia, 2003;

en Hernandez, Dominguez y Castillo, 2008).

Segun el Consejo Mundial para el Turismo y el Viaje (WTTC, por sus siglas en inglés) este
sector emplea a nivel mundial a 200 millones de personas y transporta a cerca de 700 millones
de viajeros internacionales anualmente y se preve que estas cifras se dupliquen para el afio
2020 (Hernandez, Dominguez y Castillo, 2008:163). Afiade la WTTC que para el afio 2017
la participacion del PIB turistico respecto al global serd de 10.9% y cubrira 8.3% del empleo
global. Esta organizacion sefiala que la diversificacion de las motivaciones de viaje, la
variedad de destinos disponibles, asi como de los entornos politicos y econémicos, crearan
las bases de una perspectiva favorable de crecimiento sostenido del turismo mundial. Cabe
destacar que la actividad hotelera constituye uno de los elementos mas importantes dentro de
esta perspectiva de crecimiento del turismo (Norval, 2004).

De una simple actividad hospitalaria en siglos pasados, la hoteleria paso a convertirse en una
actividad organizada que obedece a aspectos técnicos, econdémicos y comerciales. Como
organizacion de caracter empresarial, los hoteles cumplen con una misién que determina su
funcionalidad y contribucion al proceso operativo del turismo. La funcion hotelera responde
a una actividad econdmica y social y en sus tareas especificas se requieren responsabilidades,
conocimientos y ejecucion de operaciones, con el fin de alcanzar las diversas metas que su

actividad y el entorno en que se desempefian les condicionan.

Segun Ramirez (2002) la actividad hotelera cumple diferentes funciones. Por una parte, la
funcién social que responde a una realidad interna y del entorno en que se desenvuelve la
organizacion, asi como a las necesidades del visitante y del pais. Estas se pueden subdividir

de acuerdo con cuatro criterios importantes: fomentar el turismo, la cultura, facilitar el
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reencuentro de politicos y propiciar reuniones de comercio y trabajo entre ejecutivos y
hombres de negocio. Por otra parte, se encuentra la funcion econdémica que transformé a la

hoteleria en base a las condiciones de trabajo y las nuevas tecnologias.

Estas entidades de servicio de alojamiento destacan por la gestion de los activos intangibles,
en un grado igual o mayor que las empresas industriales, requiriendo de la participacion del
productor del servicio y del consumidor en el momento de la prestacion del servicio. De lo
anterior se deduce que las relaciones interpersonales, la actitud y el comportamiento del
personal sean determinantes para la prestacion del servicio, lo que condicionara en gran

medida el grado de satisfaccion del cliente, su compromiso y lealtad.

Los recursos y capacidades de las empresas hoteleras constituyen parte integral del producto
que ofertan, incidiendo en ello los componentes del capital intelectual tales como: las
relaciones con los clientes, la creacion y difusion del conocimiento o la utilizacion eficaz de
las nuevas tecnologias (Diaz, Falcon y Balagué, 2003). Por tanto, identificar y determinar el
valor de las empresas de servicios turisticos a través del reconocimiento de los consumidores
en la evaluacion de intangibles como las marcas, constituye un aspecto estratégico para
acercarse al valor real de dichas organizaciones en el mercado, lo cual no puede ser expresado

por los procedimientos contables tradicionales.

Las marcas han ido evolucionando hasta considerarse como una experiencia de vida para los
consumidores. Varios autores como: Aaker (1992 y 1996), Keller (1993), Ogrizek (2002) y
Hoeffler y Keller (2002) coinciden en mencionar la existencia de numerosos motivos por los
cuales las empresas deben estudiar y medir el desempefio de sus propias marcas, entre ellos
pueden mencionarse la reduccién de los costos de marketing, el aumento de la fidelidad del
consumidor, el incremento de los margenes de lucro y mayores oportunidades de extender la
marca hacia otras lineas de productos. Las marcas crean valor al aumentar el flujo de caja 'y
se convierten en una barrera para evitar que los consumidores cambien de proveedor (Aaker,
1992, Rao, Agarwal y Dahlhoff, 2004).

El potencial financiero y funcional de las marcas debe contar con un adecuado seguimiento
en el mercado. Para cumplimentar dicho propoésito se han desarrollado diferentes estudios
desde una perspectiva centrada en el consumidor. En ellos se han propuesto y validado

numerosas técnicas, procedimientos y métodos que han demostrado que las marcas no deben
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ser solamente concebidas desde la diferenciacion de productos, pues también ofrecen a los
consumidores experiencias que van mas alla de las funciones basicas de los productos y

servicios (Camacho, 2008).

Tauber (1988), Blackett (1989) y Lusch y Harvey (1994) coincidieron al plantear que el valor de
la marca es equivalente o superior al de los activos tangibles de una empresa. Medir el valor de
una marca e identificar los elementos esenciales de su gestion emergen como cuestiones
fundamentales en el &rea de marketing. El estudio de las marcas, segin el Marketing Science
Institute (MSI), constituye una prioridad emergente como tema de investigacion cientifica

(Pappu, Quester y Cooksey, 2005; Ailawadi, Lehmann y Neslin, 2003).

De la Martiniere, Damacena y Hernani (2008) plantearon que antes de desarrollar un estudio
de las marcas se debe cuestionar la razén para su realizacion. Al respecto argumentaron que
el MSI propone los siguientes presupuestos: guiar las estrategias de marketing y las
decisiones tacticas en la empresa, acceder a la extension de la marca, evaluar la efectividad
de las decisiones de marketing; proporcionar conocimiento acerca de la “salud” de la marca
en relacion con las de los competidores y adicionar un valor financiero a la marca en balances

y transacciones financieras.

Autores como Park y Srinivasan (1994) y Ortegdn (2010), manifestaron las limitaciones en
cuanto a un método Unico y satisfactorio de medicion de una marca, y consideraron que ello
se debe a la carencia de parametros o sistemas de medicion aplicables a cualquier marca, al

ser la marca un concepto de dificil conceptualizacion.

Morgan (1999) y Orteg6n (2010), fundamentaron que la mejor aproximacion al estudio de
las marcas es la orientada al consumidor. Otros autores han argumentado al respecto que
“solo hay valor para el inversor, para el manufacturero y para el minorista, si hubiera valor

para el consumidor” (Pappu, Quester y Cooksey, 2005: 26).

En la literatura sobre la medicion de marca desde la perspectiva del consumidor destacan dos
modelos fundamentales. El primero es el desarrollado por Aaker (1992, 1996), que explica
la forma mediante la cual las marcas crean valor. El segundo es el modelo de Keller (1993,

1998), el cual se enfoca en el consumidor final. Con base en ellos se han desarrollado
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numerosas investigaciones, pero ninguna de estas experiencias ha tenido como centro la

hoteleria mexicana.

En los ultimos afios, México se ha movido, con ascensos y descensos, en la franja de 20
millones de turistas internacionales al afio y se han realizado méas de 140 millones de viajes
turisticos domésticos (SECTUR, 2007). Segun Juarez, E. (2015) en 2014 el pais recibié 19
millones 302 mil personas y la actividad aporté 11 mil 130 millones de ddlares. Se sefiala
que el pais se mantendra como uno de los lideres en recepcion de viajeros, ya que sera el
segundo pais mas visitado de América. Para el afio 2017, se estima un arribo anual de 48.9
millones de viajeros. EI gran objetivo nacional para el sector, segiin (SECTUR, 2007:16), es:
“Hacer de México un pais lider en la actividad turistica a través de la diversificacion de sus
mercados, productos y destinos, asi como el fomento en la competitividad de las empresas

del sector de forma que brinden un servicio de calidad internacional”.

Para profundizar en el estudio del valor de las marcas hoteleras y realizar una aplicacion
empirica en el &mbito nacional, en la presente investigacion se han seleccionado las empresas
hoteleras del segmento de negocios en el Estado de México. En 2007, la actividad hotelera
del estado (més de 590 hoteles) representaba el 3.9% del total de los 14,963 establecimientos
de hospedaje que existian en la Republica Mexicana. Al cierre del 2013 y segun las
estadisticas publicadas por el Sistema Nacional de la Informacion Estadistica del sector
turismo de México — DATATUR, estas cifras alcanzaban las 696 instalaciones y los 23, 670
cuartos de hoteles, manteniéndose un peso similar con relacion al comportamiento nacional
con relacion al afio 2007. Mientras que dentro del programa “En el Corazon de
México talcanzaba el lugar dos a nivel nacional, elementos que demuestran la gran

importancia de dichas empresas en la entidad estatal.

Entre los tres principales motivos de viaje de los visitantes estuvo el de negocios, esto se debi6 a
la creciente actividad industrial que se desarroll6 en las ultimas décadas (SECTUR, 2007).

1EI programa “En el Corazén de México” es un programa que integra voluntades de seis entidades de la
Republica Mexicana: Tlaxcala, Hidalgo, Guerrero, Distrito Federal, Morelos y el Estado de México, con el
apoyo del Gobierno Federal a través de la Secretaria de Turismo. Este programa se constituye como uno de los
proyectos de desarrollo turistico regional que busca consolidar los destinos y productos que garanticen niveles
de calidad y excelencia que satisfagan las motivaciones y expectativas de los turistas actuales.
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Segun los datos publicados en el sitio “Inteligencia de Mercados, Sector Turistico en México,”
en la Ciudad de Toluca como destino turistico particular dentro del Estado de México se
incrementé en el periodo 2007-2014 el nimero de visitantes en mas de 200,000
(aproximadamente un 30%); comportamiento similar tuvo el crecimiento del nimero de
habitaciones de hoteles disponibles en la ciudad (se increment6 de aproximadamente 2,400 a
maés de 3,600). Estas cifras justifican la necesidad de fomentar el desarrollo de investigaciones
gue se centren en este destino, sus caracteristicas fundamentales, principales atractivos, asi
como en las fortalezas y debilidades que presenta. Dentro de estos aspectos, la evaluacion del
valor de las marcas de los hoteles puede contribuir a identificar en qué condiciones se
encuentra el destino para impulsar su competitividad, sobre la base de programas de marketing
enfocados en sectores de mercado estratégicos y el desarrollo de iniciativas integrales para

fomentar la evolucion favorable de la actividad en un futuro cercano.

A partir del andlisis anterior se adopta como problema cientifico, el hecho de que en México
la investigacion en el area de los intangibles en turismo, en particular el valor de las marcas
se encuentra adn en estado incipiente. Ello revela una brecha que permite a los investigadores
retomar, profundizar y aportar conocimientos a través del desarrollo de la investigacion

formal en esta tematica, en especial para el sector turistico.

Para abordar el problema planteado se ha definido como objetivo general de la investigacion:
Analizar el valor de marca, en los hoteles de negocios ubicados en la plaza Toluca-Metepec-
Lerma, Estado de México, a partir de la percepcion de los huéspedes respecto a los factores

(calidad percibida, imagen y lealtad) que se asocian al constructo.

Para conducir la investigacion se busco dar respuestas a las siguientes preguntas:

¢Como se ha medido el valor de la marca desde la perspectiva del cliente en empresas

hoteleras?

¢Cuéles son los factores que inciden en el valor de marca de las empresas hoteleras de

negocios?

¢Qué relacion existe entre la lealtad a la marca, calidad percibida y la imagen de marca

factores del valor de marca de las empresas hoteleras?
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¢Cudles son las caracteristicas del perfil del cliente (variables de agrupacion) que
contribuyen, con mayor fuerza a la percepcion acerca de las dimensiones del valor de marca

de los hoteles estudiados?

En el presente trabajo y tomando como referencia la propuesta de Aaker (1996) para determinar
el valor de marca, se abordo el segmento hotelero de negocios de la plaza Toluca-Metepec-
Lerma. Primeramente, se realiz6 un analisis tedrico de los activos intangibles en las
organizaciones empresariales y su medicion, para posteriormente particularizar en lo referente
a las marcas, sus dimensiones, los métodos generales para la evaluacion de su valor, asi como
las particularidades de su abordaje desde la perspectiva del consumidor. Se hizo énfasis en las

experiencias empiricas desarrollas en el sector del turismo.

Con posterioridad se realiz6 un analisis mercadoldgico de la plaza turistica de estudio, desde
la perspectiva de las cinco fuerzas de Porter, para posteriormente proponer, validar y aplicar
un cuestionario, propuesto para ser utilizado en hoteles del segmento turistico de negocios,
que permitid valorar el comportamiento de las dimensiones del valor de las marcas turisticas

en los hoteles seleccionados para el estudio.

La tesis esta estructurada en dos capitulos que concentran los debates tedricos, un tercero
dedicado a exponer los principios de la metodologia de la investigacion en que se sustenta el
estudio y un cuarto capitulo enfocado en los resultados de la investigacion, los cuales se
muestran mediante tres articulos cientificos publicados o en proceso de publicacion por la
autora y su comité tutoral. Finalmente se recogen las conclusiones y recomendaciones

fundamentales de la investigacion.
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CAPITULO 1.

Los activos intangibles
en las empresas






CAPITULO 1. LOS ACTIVOS INTANGIBLES EN LAS EMPRESAS.

La evaluacion y los beneficios de los activos intangibles se consideran aspectos novedosos
dentro de las ciencias empresariales. Entre los intangibles se pueden mencionar el conjunto
de conocimientos, competencias del personal, relaciones con los clientes, formas de

propiedad intelectual y las marcas comerciales.

A pesar de que estos activos siempre han estado presentes en las organizaciones, en la
practica cuando se trata de evaluarlas lo mas empleados son los activos tangibles; es decir,
aquellos relacionados con inmuebles, terrenos, maquinaria, equipos, capital financiero, entre

otros cuyo valor se recoge en los registros contables de la organizacion.

Palomo (2003) sefiala que el interés sobre el tema aumenta en la medida en que la economia
se desarrolla sobre la base de las tecnologias de la informacion y crece el nimero de empresas
basadas en el conocimiento. La importancia de los activos intangibles se refleja en el
incremento del porcentaje de lo que representa el valor de mercado de las empresas, con
respecto al valor en libros. Datos publicados por la empresa Asset Equity Company reflejan
que en el afio 1985 el valor en libros representaba como promedio el 50% del valor del
mercado de las empresas, y que 15 afios después, representa menos del 20% del valor de
mercado; es decir, que el 80% restante es atribuido a los activos intangibles (Assets Equity
Company, 2002).

En el afio 2002, la revista “Expansion”? publicd el articulo titulado: “Las marcas mas valiosas
en México” en el cual, a partir de la evaluacion de las marcas realizada por la empresa inglesa
Interbrand, se menciona que el valor en libros se estima en un tercio de su valor de mercado
y que el resto reside en intangibles dificiles de medir, pero muy importantes en la toma de
decisiones de inversionistas y administradores. En una entrevista realizada a David Clifton,
director de la referida entidad, se apunta que sélo el valor de la marca puede llegar a

representar entre el 80 — 90% del valor total de una empresa. Estas a su vez incrementan sus

2Expansion es una Revista Mexicana lider en periodismo de negocios que cuenta las historias de éxito y fracaso
de las empresas y empresarios mas importantes. Tiene la mejor informacién sobre inteligencia de mercado a
través de sus rankings e informes. Audiencia general en hombres y mujeres de empresa que buscan informacién
estratégica de negocios para tomar mejores decisiones en sus diferentes ambitos.
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esfuerzos y recursos para estar en las fronteras del conocimiento y captar una mayor

proporcién de su mercado (Palomo, 2003; Torres, 2012).

Esta nueva concepcién ha situado a los activos intangibles como una de las fuentes
generadoras de valor y creadoras de ventajas competitivas sostenibles de las organizaciones.
A pesar de que los activos intangibles carecen de cuerpo fisico, son el sello distintivo de las

empresas en las economias modernas (Lev et al., 2009).

El estudio de los intangibles, ha sido abordado desde varios puntos de vista, ya sea como
activos intangibles, activos de conocimiento o capital intelectual de las organizaciones. En la
literatura contable un activo intangible se relaciona con un activo de conocimiento, mientras
que, en la literatura econdémica, o en la que aborda la direccion estratégica de las empresas,
se le sefiala como el conjunto de caracteristicas no fisicas que generan beneficios econémicos
futuros (Hollander, 2005).

En la economia del conocimiento los intangibles se han convertido en la principal fuente de
generacion de riqueza y bienestar. En este contexto, la capacidad que posee una organizacién
para conocer, medir y gestionar sus recursos intangibles pasa a ser un elemento clave en la
creacion de ventajas competitivas® sostenibles (Porter, 1985). Sin embargo, en muchas
empresas, sobre todo en las pequefias y medianas estos recursos siguen “ocultos”,

desconocidos y no se gestionan explicita ni eficazmente.

Marr (2007) argumenta que la medicion de los activos intangibles contribuye a la toma de
decisiones estratégicas en las empresas, especialmente las relacionadas con los procesos de
mejoramiento continuo y aprendizaje organizacional. Lo anterior cobra especial significado
ante la incapacidad de la contabilidad tradicional para proporcionar informacion suficiente
con relacion a la medicion y/o evaluacion de los recursos intangibles. Al respecto King
(2003) afirma que las normas de contabilidad no reflejan la importancia de los activos
intangibles en las cuentas de una empresa y que a menudo estos derechos son subestimados,

mal administrados o explotados de manera insuficiente.

3 para Porter (1985) el concepto de ventaja competitiva surge basicamente del valor que una empresa es capaz
de crear para sus clientes y debe exceder al costo incurrido por la empresa para crear tal valor (Valenzuela y
Torres, 2008:67).
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Del andlisis realizado se puede comprender la necesidad de desarrollar nuevos instrumentos,
confiables y robustos que permitan tener certeza de la magnitud del valor real de estos activos
dentro de una organizacion empresarial, si se pretende estimar la cotizacion de la misma

dentro del mercado donde se desenvuelve.

Enfrentar esta necesidad, conduce a revelar informacion de forma voluntaria acerca de los
activos intangibles mediante la publicacién de una memoria anual de las empresas
(Chander y Mehra, 2010; Kang y Gray, 2011). La memoria anual compila aspectos
relevantes de la empresa que no son habitualmente incluidos en los estados financieros,
porque las normas contables no lo permiten. Con ello sera posible reducir la irregularidad
en la informacidn que surge cuando una de las partes de un negocio posee mas informacion

que la otra (Herrera, 2013).
1.1. Activos intangibles. Concepto y caracteristicas

Segln la Norma Internacional de Contabilidad No. 38 en su edicion revisada del 2004, un

activo es un recurso:
a) controlado por la entidad como resultado de sucesos pasados; y
b) del que la entidad espera obtener, en el futuro, beneficios econémicos.

Como se menciono con anterioridad, los activos de una empresa se clasifican en tangibles e
intangibles. Tradicionalmente los tangibles (activo fisico y financiero) constituian los mas
preciados de las empresas; sin embargo, desde finales del siglo XX se consideran a los
intangibles como elementos claves para lograr competir en entornos empresariales signados

por la alta dindmica de los mercados.

Al respecto Gu y Lev (2001) argumentan que las empresas pueden clasificar los factores que
afectan sus resultados econdmicos en tres categorias: activos fisicos, activos financieros e
intangibles, donde cada uno contribuye a los beneficios en cierta proporcion y que sumados

dan el total del beneficio de la empresa.

En las Gltimas décadas se ha definido a los activos intangibles desde diferentes perspectivas,
econdmica, juridico, contable o desde la teoria del conocimiento. A continuacion, se realiza

un analisis de algunas de ellas que a criterio de la autora son consideradas como relevantes.
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Desde el punto de vista econdémico, se considera a los activos intangibles como factores no
fisicos que contribuyen o son empleados en la produccion o provision de servicios o0 que se
espera generen futuros beneficios productivos a los individuos o empresas que controlan su
uso (Blair et al., 2000).

Desde el punto de vista juridico, los activos intangibles son definidos como aquellos que
tienen implicitos derechos con relacion a las personas en general (como patentes 0 marcas),
0 bien conllevan a expectativas de beneficios econdmicos que no suponen ningdn derecho
legal. Desde una perspectiva econdmica, son sefialados como fuentes no fisicas de probables
beneficios econdmicos futuros para la empresa donde han sido adquiridos o desarrollados
internamente con un costo identificable y con una vida limitada, que tienen un valor de

mercado separado del de la empresa y que son poseidos o controlados por esta (Dhar, 2009).

Adentrandose en el concepto contable de activos intangibles, las normas internacionales lo
equiparan como un activo identificable no monetario y sin apariencia fisica (Alvarez, 2010).

Garcia et al. (2004) enumeran los atributos que deben cumplir los activos inmateriales o

intangibles para ser considerados como tales:
a) Carencia de sustancia fisica
b) Ser identificable
c) Control
d) Contribucion a ingresos futuros

Sefialaron que existe una diferencia de criterios valorativos entre activos adquiridos y
generados internamente, sin que predomine un criterio definido y homogéneo al respecto. La
primera conclusion a la que llegaron en su analisis es la dificultad inherente de valorar estos
activos, ya que conllevaba una dosis de subjetividad importante. Asociaron este efecto a la

marcha de las empresas y, por tanto, a la economia en general.

La segunda conclusion los llevé a considerar que determinados intangibles (como listas de
clientes, marcas, relaciones con clientes, capital humano, capital estructural, etc.), no
satisfacen la definicion de activos y, por consiguiente, deben registrarse como gasto cuando
se incurre en ellos, no figurando en el activo del balance. En ello concuerdan con la Norma

Internacional de Contabilidad No. 38.
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Por altimo, sefialaron que en la medida en que el modelo contable actual no permite reflejar
apropiadamente en los estados financieros el valor de los intangibles, los gerentes de las
empresas deben proporcionar a los propietarios del capital, informacion adicional a la
requerida por las normas contables, para permitirles conocer la verdadera situacion

patrimonial de la firma y estimar adecuadamente su valor.

Es esta misma direccion, Armani (2003) planted que los activos intangibles son flujos
abstractos de probables beneficios econdmicos futuros para una empresa, que han sido
adquiridos por intercambio o desarrollados internamente con costos identificables, que tienen
una vida finita, una evaluacion de mercado aparte de la empresa y son controlados por esta

organizacion y su propiedad.

Otra definicion la brindaron Nevado y Lépez (2006) quienes consideraron los intangibles
como aquel elemento que tiene una naturaleza inmaterial (normalmente sin sustancia o
esencia fisica) y poseen capacidad para generar beneficios econémicos futuros que pueden
ser controlados por la empresa.

Campero (2006) resaltd que estos activos fueron el resultado de la incorporacion de la
informacidn y el conocimiento a los procesos operativos internos de la empresa, asi como
del despliegue de la red de relaciones con el exterior y de las capacidades organizativas y de

innovacion.

Otra definicidn la propuso el Intangible Research Center de la Leonard N. Stern School of
Business al sefialar dos definiciones sobre los activos intangibles. Una donde los definid
como: “fuentes no fisicas de probables beneficios econémicos futuros para la empresa”, o
alternativamente como “todos los elementos de la empresa que existen ademas de los activos

financieros y tangibles” (Dhar, 2009:10).

Por su parte, Fernandez (2010: 86) plante6 que: “son intangibles aquellos recursos que
consisten basicamente en conocimiento o informacion, no tienen una entidad material y no son
por tanto susceptibles de tocarse o percibirse de un modo preciso”. Estos autores refieren que

la importancia estratégica de los activos intangible radica en las siguientes razones:
a) Son un importante factor de heterogeneidad entre las empresas.

b) No se deprecian por el uso.
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c) Son poco transparentes y sus costos de imitacién pueden ser elevados.
d) No se encuentran en el mercado.

e) Su proceso de acumulacion genera ventajas.

f) Generan importantes externalidades y sinergias.

Finalmente se consideraron los preceptos de Garcia y Londofio (2010) por considerarse los
mas abarcadores y oportunos para el desarrollo de la presente investigacion. Estos autores
sefialaron: que los activos intangibles son todos aquellos derechos, comportamientos, formas
de direccion y estrategia empresarial que fortalecen la imagen corporativa de las
organizaciones, propician la generacién de ingresos e involucran procesos de calidad,
eficiencia y eficacia, proteccion al medio e inversion en capital humano, entre otros que no
poseen cualidades fisicas como un bien corpéreo, pero que contribuyen a la valoracion de la

empresa y al desarrollo de ventajas competitivas, en la formacién de precios de mercado.

Se puede concluir que los activos intangibles se basan en conocimiento e informacion, cuya
principal condicidn es la dificultad para percibirlos y cuantificarlos, asi como su capacidad
para contribuir a la generacion de ventajas competitivas y de beneficios economicos futuros

para una organizacion (Garcia, 2002).

En la Tabla 1 se describen las caracteristicas mas relevantes de los intangibles que potencian

su forma de manifestarse.

Tabla 1. Caracteristicas de los activos intangibles

Caracteristica Descripcion

Identificabilidad Un activo satisface el criterio de identificabilidad cuando:

(a) es separado o escindido de la entidad y vendido, cedido, dado en
operacién, arrendado o intercambiado, ya sea, individualmente o junto con
el contrato, activo o pasivo con los que guarde relacion.

(b) surge de derechos contractuales o de otros derechos legales, con
independencia de que esos derechos sean transferibles o separables de la
entidad o de otros derechos u obligaciones.

Control La capacidad que la entidad tiene para controlar los beneficios econémicos
futuros de un activo intangible tiene su justificacion, normalmente, en
derechos de tipo legal que son exigibles ante los tribunales. En ausencia de
tales derechos de tipo legal, serd mas dificil demostrar que existe control.
Reconocimiento y El reconocimiento de una partida como activo intangible exige, para la
valoracién entidad, demostrar que el elemento en cuestion cumple la definicion de
activo intangible y los criterios para su reconocimiento.

La entidad determinara los beneficios econdmicos futuros que sea atribuible
a la utilizacion del activo, a partir de la evidencia disponible en el momento
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Caracteristica Descripcion

del reconocimiento inicial, otorgando un peso mayor a la evidencia
procedente de fuentes externas.

Dificultad de percepcion, Los intangibles de una empresa son dificiles de percibir sensorialmente, no
cuantificacién y valoracion | pueden tocarse, escucharse o apreciarse visualmente. Son dificiles de
cuantificar y valorar contablemente, pues en ocasiones, s6lo se cuenta con
la informacion exacta de los costos incurridos para su desarrollo, pero en la
practica el valor de los mismos es muy superior al costo asumido.

Reflejan relaciones de Como sucede con las marcas y otros intangibles dentro de una empresa,
interés juridico pueden expresar atributos que son objeto de proteccidn juridica.

No se deprecian con el uso | El hecho de someterlos a usos sucesivos permite, en la mayoria de los
casos, que su valor aumente. Ello se debe al valor afiadido que aporta la
repeticién y la experimentacion.

Dificultades para su Esta caracteristica de los activos intangibles es evidente para aquellos que
adquisicion en el mercado | se basan en conocimiento tacito?, es decir, que presenta dificultad y
complejidad para ser transmitido o comunicado interpersonalmente.

Determinados activos Esta propiedad de ciertos activos intangibles fundamenta determinadas
intangibles pueden ser opciones estratégicas de crecimiento diversificado, en la medida que dichos
aplicados simultdneamente | recursos pueden ser utilizados como herramientas competitivas en los

sin que su valor se vea nuevos mercados.

erosionado

Necesitan que transcurra La lealtad de los consumidores, los conocimientos y destrezas de un

un periodo de tiempo personal especifico en las actividades de una empresa, como la

sustancial para su organizacion de su actividad productiva o su credibilidad en las relaciones
acumulacién mercantiles laborales y financieras, requieren un tiempo sustancial para su

formacion y éste no puede comprimirse sin incurrir en costos elevados.
Grado de especificidad o En las actividades originales en las que son aplicados provocan un

especializacion desarrollo institucional de la empresa diferente del que se impondria si los
activos fueran de uso general.

Capacidad para generar La expresion de los beneficios que aportan los intangibles a la empresa,

beneficios futuros solo se aprecia en el futuro, por ello las inversiones acometidas para su

desarrollo s6lo se pueden apreciar a mediano y largo plazo. No obstante la
capacidad de una empresa para su desarrollo es considerada como una
ventaja estratégica y competitiva.

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Garcia, 2002; NIC 38, 2004).

Estas caracteristicas traen consigo que los activos intangibles se construyan y acumulen a lo
largo del tiempo y que para ello resulte vital la experiencia de la empresa. Su valoracion
resulta un reto, especialmente cuando se quiere conocer con certeza el valor total de la

organizacion.

1.1.1. Clasificacion de los activos intangibles

4Conocimiento tacito: es el conocimiento que no es de facil expresion y definicion, por lo cual no se encuentra
codificado. Dentro de esta categoria, se hallan las experiencias de trabajo, emocionales, vivenciales, el know-
how, las habilidades, las creencias, entre otros (Arias, 2007: 72).
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Una vez definidos los activos intangibles y determinadas sus caracteristicas principales, es
importante destacar que existen diferentes tipos de activos intangibles reconocidos por la

bibliografia especializada.

Los intangibles pueden ser clasificados desde diferentes criterios. La norma IASC No. 38
(2004) recogid ejemplos de recursos inmateriales, tales como el conocimiento, las licencias,
las concesiones, la propiedad intelectual, los programas informaticos, las listas de clientes,
las cuotas de mercado, los derechos comerciales, etc. Sefialaron que otros intangibles como
las marcas comerciales, no constituyen activos y los agruparon bajo la categoria de otros

recursos intangibles.

Nevado y Lépez (2002) propusieron una clasificacion de los activos intangibles en funcion
de si son identificables (separables) y controlables, o no. A su vez, sugirieron dividirlos entre
aquellos que son generados internamente por la empresa y aquellos que han sido adquiridos.
Esta clasificacion permite agrupar los activos intangibles en visibles y ocultos. Los
intangibles visibles son aquellos regulados por la normativa vigente en cada lugar, mientras
que los ocultos no tienen regulacion contable (siendo normalmente no identificables ni
controlables). Los activos intangibles identificables y controlables son aquellos para los
cuales los beneficios econémicos futuros pueden ser claramente distinguidos y el acceso de
terceros a esa capacidad esta restringido. Por otra parte, los activos intangibles no
identificables y no controlables son aquellos a partir de los cuales se obtienen beneficios
econémicos futuros, pero éstos no pueden ser claramente separables; es decir, no se pueden
vender, alquilar, intercambiar o distribuir. Estos intangibles se pueden generar por

adquisicion o internamente (Figura 1).

Sveiby (1997:12) clasifico los activos intangibles en tres categorias, dando origen a un

balance de activos intangibles:

a.  Competencias de las personas. Incluye las competencias de la organizacion como son:

planificar, producir, procesar o presentar productos o soluciones.

b.  Estructura Interna. Es el conocimiento estructurado de la organizacion como las
patentes, procesos, modelos, sistemas de informacion, cultura organizativa, asi como

las personas que se encargan de mantener dicha estructura.
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c.  Estructura Externa. Comprende las relaciones con clientes y proveedores, las marcas

comerciales y la imagen de la empresa.
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No
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no
controlables

Por
adquisicign
a terceros, u
otras
empresas

Generados
Internamente

Por
adquisicion
aterceros u
otras
empresas

Generados
Internamente

Concesiones

Derechos de propiedad industrial
Franguicias

Derechos de traspaso
Aplicaciones informaticas

Gastos en I+D que pueden dar lugar
a derechos de propiedad intelectual
e industrial

Los considerados como
adquisiciones pero desarrollados
por la propia empresa

Fondos
de
comercio
Capital
Capital Humano
Intelectual Capital
intelectual

Fuente: Nevado y Ldpez (2002)

Figura 1. Clasificacion de los activos intangibles
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[ Intangibles

ocultos

Webbe (2000) sefiala que resulta extremadamente dificil definir con detalle los activos

intangibles, pero que se puede tratar de agruparlos en cuatro categorias y reserva una

solamente para las marcas, reiterando la postura de Sveiby (1997). Estas categorias son:

a. Activos asociados con la innovacion de productos, como aquellos que son el resultado

de las inversiones en investigacion y desarrollos realizados por la entidad.

b. Activos asociados con una marca, lo cual le permite a la entidad vender sus productos

y/0 servicios a un precio mayor que sus competidores.

c. Los activos estructurales, no las innovaciones ostentosas y llamativas o0 nuevas

invenciones, sino formas diferentes, mejores y mas inteligentes de hacer negocios,

que separan a la empresa de sus competidores.

d. Monopolios y entidades que gozan de una franquicia que tienen costos

hundidos sustanciales que la competencia tiene que igualar, o que tienen barreras de

entrada al mercado que pueden ser usadas en su provecho.
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Estos autores guardan “distancia” de las normas contables y consideraron las marcas como
activos intangibles. A este criterio se adhiere la autora en el marco de la presente
investigacion, aunque evidencian una contradiccion con respecto a las normas contables que

consideran los activos intangibles como “otros recursos intangibles”.
1.2. Capital intelectual: humano, estructural y relacional

Maés alla de las primeras citas sobre el término, el auge del abordaje de los intangibles y del
capital intelectual puede situarse a finales de los afios ochenta y mediados de los noventa del
siglo pasado. Con la aparicion de la economia del conocimiento y el inicio de la denominada
era de la informacién, cobrd relevancia el encontrar explicaciones para las grandes
diferencias existentes entre el valor de mercado y el valor contable de ciertas empresas

cotizadas (Garcia-Parra et al., 2006).

Asi, para Brooking (1997) el término capital intelectual hacia referencia a la combinacion de
activos inmateriales que permitian el funcionamiento de la empresa. Al afio siguiente,
Steward (1998) lo defini6 como el material intelectual o conjunto de conocimientos,
informacidn, propiedad intelectual y experiencias que pueden utilizarse para crear valor en

una empresa.

Edvinsson (2003:76) definid el capital intelectual metaféricamente como: “las raices de un
arbol”, senalando que para que el arbol crezca no solo importaran sus “frutos” (resultados),

sino también sera necesario que las raices estén sanas.

Afos después Sanchez, Melian y Hormiga (2007: 102) con el afan de integrar las definiciones

anteriores de capital intelectual, concluyeron en definirlo como:

La combinacion de activos inmateriales o intangibles, incluyéndose el conocimiento del
personal, la capacidad para aprender y adaptarse, las relaciones con los clientes y los
proveedores, las marcas, los nombres de los productos, los procesos internos y la capacidad de
I+D, etc., de una organizacion, que, aunque no estan reflejados en los estados contables
tradicionales, generan o generaran valor futuro y sobre los cuales se podra sustentar una ventaja
competitiva sostenida.

Por su parte, Viedma (2007) definio el capital intelectual como el conocimiento y otros
intangibles que crean o producen valor en el presente, y aquellos conocimientos y otros

intangibles que pueden crearlo o producirlo en el futuro.
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Bueno et al. (2008) postularon una definicion que consideraba al capital intelectual como la
acumulacion de conocimiento que crea valor o riqueza cognitiva poseida por una
organizacion, compuesta por un conjunto de activos de naturaleza intangible o recursos y
capacidades basados en conocimientos, que cuando se ponen en accién, en combinacién con
el capital fisico o tangible, son capaces de producir bienes y servicios y de generar ventajas

competitivas 0 competencias esenciales para la organizacion.

Si bien no existe una definicidn Unica para el concepto de capital intelectual, se utiliza esta
expresion en general, para designar el conjunto de activos y recursos intangibles de la
organizacién que tienen la capacidad de generar valor en el presente o en el futuro. En la
Tabla 2 se resumen diferentes definiciones sobre este concepto que permiten percibir su

evolucion, principalmente en los ultimos cincuenta afos.

Tabla 2. Definiciones de capital intelectual.

Autores Definicién

List (1841) El resultado de la acumulacion de los descubrimientos, invenciones, mejoras,
perfeccionamientos y esfuerzos de todas las generaciones que nos han precedido (capital
intelectual de la raza humana).

Kendrick El resultado de las inversiones en el descubrimiento y difusion del conocimiento
(1961) productivo.

Bontis (1996) | La relacion de causalidad entre el capital humano, relacional y organizativo.

Brooking La combinacidn de activos intangibles que permiten a la empresa funcionar.

(1996)

Bradley La habilidad de transformar el conocimiento y los activos intangibles en recursos creadores
(1997) de riquezas para las empresas y los paises.

Evinson y | La posesién de conocimientos, experiencias aplicadas y tecnologias organizativas,
Malone (1997) | relaciones con los clientes, y destrezas profesionales que proporcionan una ventaja
competitiva en el mercado.

Stewart (1997) | Conocimiento, informacion, propiedad intelectual y experiencia que pueden ser utilizados
para crear una nueva rigueza.

Sveiby (1997) | La combinacién de activos intangibles que generan crecimiento, renovacion, eficiencia y
estabilidad en la organizacion.

Lev (2001) Representa la perspectiva estratégica de la “cuenta- razon” de los intangibles de la
organizacion.

Bueno (2002) | Representa la perspectiva estratégica de la “cuenta- razéon” de los intangibles de la
organizacion.

Molbjeg- Desde una perspectiva filosofica, entendido como conocimiento sobre el conocimiento,
Jorgensen creacion de conocimiento y apalancamiento del mismo en valor social o econémico.
(2006)

Krisntald vy | Relacionados con el temay que sirven de columna vertebral al presente documento. Dichos
Bontis (2007) | modelos toman elementos generales, industriales y educativos, hechos que permiten
establecer de manera tangencial.

Monagas Refleja activos intangibles, tales como: la capacidad de una empresa para aprender y

(2010) adaptarse a las nuevas tendencias de la economia de los mercados y de la administracion,
con énfasis en la gestion del conocimiento como el acto mas significativo de creacion de
valor.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bueno et al. (2008); Urrea y Gonzéalez (2010).
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A partir de lo anterior, se concluye que el capital intelectual es un conjunto de activos
intangibles que no tienen presencia en los balances pero que gestionados eficientemente
permiten lograr ventajas competitivas y, por tanto, pueden generar valor a las organizaciones.
A continuacion, se profundiza en los componentes de dicho capital, haciendo hincapié en el
papel de las marcas comerciales en este contexto.

1.2.1. Componentes del capital intelectual

Como ya se expreso, el capital intelectual representa la combinacion de los recursos
humanos, organizativos y relacionales de una empresa. De este modo, el capital intelectual

se puede descomponer en:

a) Capital humano. Se define como aquellas actitudes, aptitudes y capacidades que
estan en linea con los retos y valores de la organizacién. En esta linea de
pensamiento el Premio Nobel Becker (1964) consideraba el capital humano como
un factor econémico primario, en su estudio sobre el conocimiento, refiriéndose
a éste como habilidades y destrezas que las personas van adquiriendo a lo largo
de su vida, bien sea por medio de estudios formales, o por conocimientos
informales que son los que adquieren por medio de la experiencia. Es aqui
precisamente donde Becker (1964) pone énfasis y sefiala que muchos
trabajadores elevan su productividad aprendiendo en el puesto de trabajo nuevas
técnicas o perfeccionando las antiguas (Bueno, 2008).

Roos (1997, en Garcia-Parra, 2004) mencion6 que el capital humano se referia al
conocimiento, explicito o tacito, Gtil para la empresa, que poseian las personas y

equipos de la misma, asi como su capacidad para regenerarlo.

Por su parte Bontis (1999) define al capital humano como el conjunto de recursos
intangibles que estan incrustados en los miembros de la organizacion. Sefiala que
estos recursos pueden ser de tres tipos principales: las competencias (incluidas
las competencias y el know-how), la actitud (motivacion, cualidades de liderazgo
de la alta direccion) y la agilidad intelectual (la innovacion y el espiritu

empresarial, la capacidad de adaptarse y creacién de sinergias, etc.)
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Es decir, el capital humano se define como el conocimiento (tacito o explicito®,
individual o social) que poseen las personas y grupos, asi como su capacidad para
generarlo. Esta integrado por lo que las personas y grupos saben, y por la capacidad
de aprender y de compartir dichos conocimientos para beneficiar a la organizacion
(Miles y Quintillan, 2005).

El capital humano es la base para la generacion de los otros tipos de capital intelectual,
y se caracteriza porque la empresa no lo posee sino las personas que trabajan en ella,
son quienes lo “alquilan” de forma “voluntaria”. Por tanto, el capital humano esta
constituido por el conjunto de conocimientos, saberes, experiencias, aptitudes,
actitudes y destrezas adquiridas por las personas en los procesos de trabajo en que

participan.

b) Capital estructural. Compuesto a su vez por dos subconjuntos como son el capital
organizativo y el capital tecnoldgico, division legitimada por sus diferentes
implicaciones para la gestion. El primero asociado al ambito estructural de los
disefios, procesos y cultura, y el segundo vinculado con el esfuerzo en investigacion-
desarrollo (1+D), el uso de la dotacion tecnoldgica y los resultados de la investigacion
— desarrollo (1+D) (Bueno et al., 2008:55).

Este capital esta formado por todos los activos intangibles capaces de generar valor,
que residen en la propia organizacion. Se puede afirmar que es el conocimiento clave
sistematizado, empaquetado, difundido y accesible, y conformado por los procesos,
la tecnologia, la cultura, las rutinas y la capacidad de aprender. En resumen, es todo
aquello que permite formar y mantener el capital humano (Miles y Quintillan, 2005).

Es decir, el capital estructural esta compuesto por el conjunto de politicas, estrategias,
tecnologias, procedimientos, estandares, métodos y metodologias que se han
incorporado a las estructuras organizacionales y que se mantiene en ella,

independientemente de la permanencia de las personas que la integran.

SConocimiento explicito: es el conocimiento que esta codificado y que es transmisible mediante algin sistema
de lenguaje formal. Dentro de esta categoria se encuentran los documentos, reportes, mensajes, presentaciones,
disefios, especificaciones, simulaciones, entre otros (Arias, 2007: 72).
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c) Capital relacional. Componente del capital intelectual que se refiere al valor que tiene
para una empresa el conjunto de relaciones que mantiene con el exterior. La calidad
y sostenibilidad de los clientes de una empresay su potencialidad para generar nuevos
clientes en el futuro, son cuestiones claves para su éxito, como también lo es el
conocimiento que puede obtenerse de la relacion con otros agentes del entorno
(Garcia-Parra, 2004).

El capital relacional es la “inteligencia competitiva y social” que se desarrolla gracias
a las relaciones con los agentes externos: clientes, proveedores, competidores,
alianzas estratégicas, administracion publica, otros agentes sociales y ciudadania en
general (Bueno, 2007:112).

Se define ademas, como el valor de los conocimientos que se incorporan a las personas
y a la organizacion derivados de las relaciones -m&s 0 menos permanentes- que

mantienen con los agentes del mercado y con la sociedad en general (Segui-Mas, 2010).

Cabe destacar que el interés de la presente investigacion se centra en este Gltimo componente:
relacional. El capital relacional se interpreta sobre la base de que las empresas no son
sistemas aislados; sino que, por el contrario, se relacionan con el exterior. Asi, las relaciones
que aportan valor a la empresa son las que deben ser consideradas capital relacional (Sanchez
et al., 2007). Visto desde otra perspectiva, este capital es la percepcion de valor que tienen
los clientes cuando hacen negocios con sus proveedores de bienes o servicios (Petrash, 1996).
De este modo la aproximacion a esta dimensién se haria inicamente desde el punto de vista

del cliente, siendo consecuencia del valor de la empresa que éstos pueden percibir.

El concepto de capital relacional encuentra su sentido exactamente en la interaccion entre los
diversos actores que rodean a la empresa y representa el valor que posee para la organizacion
el conjunto de relaciones que mantiene con el exterior (Bueno, 1998; Sveiby; 2000; Cegarra
et al., 2004; Briones et al., 2007).

Caredda, D’egidio y Gasperini (2010) coinciden en mencionar que son tres los factores

determinantes del capital relacional:

a) En primer lugar, estan las relaciones contractuales, las mas estudiadas de todas,
porque definen los intercambios de productos y servicios con clientes y proveedores.

Sin embargo, existe una tercera categoria de grupo de interés: los inversores, quienes
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también estan ligados por lazos econémicos a la empresa. Sin embargo, en la practica
estas relaciones no son sélo economicas. Desde el punto de vista del capital relacional
lo que interesa comprender son las raices de estas relaciones contractuales, los
elementos de confianza, satisfaccion y lealtad entre los diversos actores. Estos
elementos intangibles son de gran importancia, ya que su ausencia tendra

inevitablemente un impacto sobre los resultados financieros.

b) El segundo elemento del capital relacional son las sinergias. En esta area se presentan
la mayor parte de los intangibles entre la empresa y su entorno, gracias a la méxima
utilizacion del llamado efecto de red. Este elemento se refiere a la creacion del valor
que a menudo no esta vinculada por nexos formales entre las empresas. Las sinergias
representan una de las mas importantes modalidades de la creacion de valor, por

ejemplo, en el sector tecnoldgico.

c) El tercer elemento esta constituido por los valores compartidos. En los Gltimos afios
se ha prestado una atencién creciente a los intereses que los grupos involucrados
(stakeholders) tienen en una empresa. La comunidad del lugar donde se sitda la
empresa, los consumidores en sentido amplio, las asociaciones medioambientales,
son sélo algunos ejemplos de estos nuevos stakeholders. Debido a esto crece la
necesidad de la empresa de respetar los intereses de un amplio espectro de grupos que
hasta el presente han sido tomados en cuenta de forma limitada. Con estos actores la
empresa comparte una lista de valores, entre los que se encuentran la imagen y la
reputacion. En este sentido es importante mencionar que el valor de la marca (activo
intangible) es asignado a las empresas por el publico, los consumidores, los clientes
y todos los stakeholders. Sveiby (2000) denomina a este componente como estructura
externa e incluye en ella las relaciones con clientes y proveedores, las marcas y la

imagen de la empresa.

Es resumen, el capital relacional estd integrado por el conjunto de conocimientos que
adquieren las organizaciones a través de las relaciones con sus clientes, proveedores, con las
autoridades y organismos de regulacién y control y con la sociedad. En estas relaciones con

diferentes actores sociales se pueden incluir las marcas, que en la practica constituyen un
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elemento de vinculo y encuentro entre proveedor y cliente en el mercado. Constituyen un

elemento que aporta valor a la organizacion, al regular sus relaciones comerciales.
1.3. Teoria de recursos y capacidades

Esta teoria surge en el seno de la direccion estratégica bajo la premisa fundamental de la
existencia de heterogeneidad entre las empresas en lo que a dotacion de recursos y capacidades

se refiere. Ello explica las diferencias de resultados entre ellas (Lopez y Sabater, 2009).

La estrategia es vista como un instrumento unificador para las acciones y decisiones de una
persona individual o de una organizacion y desempefia un importante rol en la consecucion
del éxito o la excelencia (Garcia et al., 2004). La direccién estratégica de la empresa surge

con el proposito de analizar la diversidad de resultados entre empresas (Levinthal, 1995).

A finales de los afios 1970 se produjo un cambio en la orientacion y la diversidad entre
sectores, y pasa a ocupar el lugar central en lo que a nivel de anélisis se refiere; cambio que
se ve impulsado por la aparicion en 1980 de la obra de Porter: Estrategia Competitiva. Este
autor, influido por los postulados de la economia industrial, propone una metodologia para
analizar los sectores industriales que tiene una gran aceptacion por lo que durante casi una

década el interés se centrd en ellos.

En los afios 90 del siglo pasado, teniendo en cuenta las dificultades de este modelo para explicar
los origenes de la ventaja competitiva, y ante la aparicion de trabajos que demuestran como las
diferencias de resultados entre sectores son menos significativas que las diferencias en el seno
del mismo sector (Rumelt, 1991; Hansen y Wernerfelt, 1989), los investigadores se vuelven a
centrar en los aspectos internos de la empresa como factores explicativos de los resultados de
la misma. Surgia asi, una nueva corriente de investigacion en el seno de la direccion estratégica
de la empresa que bajo la rabrica de teoria de los recursos (Resource-Based View), se ocup0

de estudiar estos aspectos (LOpez y Sabater, 2009).

En dicha teoria se plantea que la principal fuente de ventaja competitiva se deriva del
potencial de los recursos y capacidades internas de las empresas. Luego, si los recursos y
capacidades son la clave para competir con éxito en el mercado, entonces lo relevante no es

ddnde se compite, sino como se compite.
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La denominada “Teoria de los Recursos y Capacidades” hace hincapié en que, en tiempos
turbulentos y de grandes cambios, tanto en la tecnologia como en las necesidades de los clientes
y de laindustria, las ventajas competitivas sostenibles se deben fundamentalmente a los recursos
y capacidades. Considera que cada organizacion se constituye por un amplio y diferente
conjunto de recursos y capacidades, tanto fisicos como intangibles (Campero, 2006).

Los recursos comprenden el aspecto estatico e incluyen el stock de factores productivos que
la empresa posee o controla. Asi, se pueden distinguir diferentes tipos -financieros, fisicos,
humanos, organizativos y tecnologicos (Grant, 1992)- entre los que cabe destacar los recursos
basados en la informacion -los intangibles- pues poseen un alto potencial para sustentar

ventajas competitivas (Itami, 1987 en Lopez y Sabater, 2009).

Sin embargo, autores como Barney (1991) no distinguen entre recursos y capacidades. Otros
como Wernefelt (1984) definen los recursos como el conjunto de activos tangibles e
intangibles, incluyendo a las marcas. Grant (2004) separa recursos de capacidades, y clasifica
los recursos en tangibles, intangibles y humanos, y resalta ademas que los intangibles aportan
mucho mas que los tangibles al valor total de la empresa. Estos enunciados se apartan de la
teoria econdmica clasica, enfoque que guia a Fernandez y Suarez (1996) a entender por
recurso cualquier factor de produccién siempre que la empresa lo pueda controlar, aunque no
sea de su propiedad. También Lopez (1998) ofrece una clasificacion donde distingue entre

activos y habilidades, incluyendo nuevamente en el primer grupo a las marcas comerciales.

Una aproximacion mas reciente, que toma como referencia los postulados anteriores, la
aporta Pifieiro (2009) al considerar que los recursos son los activos tangibles e intangibles a
disposicion de la empresa, aunque no sean de su propiedad, pero que son controlados por

esta y conducen a la generacion de capacidades.

Las capacidades tienen caracter de flujo, es decir, representan el aspecto dinamico, siendo
las que definen la forma en que la empresa emplea sus recursos (Amit y Schoemaker, 1993
en Lopez y Sabater, 2009).

Segun Fernandez y Suarez (1996) una capacidad es un conjunto de recursos para realizar
una tarea. Las capacidades se consideran un flujo y por tanto tienen un caracter dindmico a
diferencia de los recursos que son estaticos. Sin embargo, entre ambos existe una estrecha

relacion dado que las capacidades descansan en los recursos y a su vez contribuyen a
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acumular los stocks de estos. Esta relacion es compleja, pues en la practica no siempre las
mejores capacidades estan respaldadas por una dotacién superior de recursos (Pifieiro,
2009). Fernandez y Suarez (1996) sefialan que la gestién colectiva de un conjunto de
recursos descansa en complejos patrones de coordinacion, lo que conecta a la capacidad con
la rutina organizativa. Mientras Grant (2004) plantea que las rutinas se desarrollan por la
practica y el perfeccionamiento de las capacidades, por lo que se transfiere el conocimiento
tacito, incorporado a las rutinas, al conocimiento explicito en forma de directrices y

procedimientos operativos.

Es preciso recordar que los recursos intangibles y las capacidades suelen estar basados en la
informacién y el conocimiento, por lo que no tienen limites definidos en su capacidad de

utilizacion (Navas y Guerras, 1998).

Partiendo de esta teoria, se hace evidente que el valor de la empresa esta mas relacionado con
los aspectos intangibles que con los tangibles, sobre los cuales, tradicionalmente, se hacia su
valoracion. En este conjunto se ubican invariablemente las marcas comerciales y las

relaciones con los clientes.

1.4. Métodos de evaluacion del capital intelectual

Desde la década de los noventa del siglo XX se ha producido un auge vertiginoso en el
desarrollo de los métodos para evaluar el capital intelectual en las empresas. Los mismos
provienen fundamentalmente de paises como Estados Unidos, el Reino Unido, Finlandia y
Suecia, aunque es justo reconocer los numerosos articulos publicados en el continente

americano, en paises como Brasil, Colombia, Cuba y México.

En el presente capitulo, y a partir del anélisis de los métodos generales en lo que se han
basado los estudios para intentar la medicion de los activos intangibles, se profundizara en
sus caracteristicas. Seria imposible abordarlos todos, solamente seran tratados aquellos que
cuentan con un mayor reconocimiento a nivel internacional y que son estudiados por la

literatura especializada que aborda el tema.

Respecto a cada modelo, se realiza una descripcion general, haciendo énfasis en las

caracteristicas principales y los criterios empleados para definir y agrupar indicadores
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relacionados con el capital intelectual. Se analizan las fortalezas y debilidades de cada uno y
la forma en que se aborda la perspectiva del cliente, en especial lamarcay la imagen de marca,
como componentes del capital relacional de las empresas. Se recogen también experiencias

empiricas de aplicacion de los modelos que aparecen en la literatura especializada.

1.4.1. Métodos aplicados a los modelos de evaluacion de los activos intangibles

Los métodos para la evaluacion de los activos intangibles identificables y de la propiedad
intelectual de una empresa se pueden dividir en tres grandes categorias: primero los basados
en el mercado, segundo los que se enfocan en el costo y tercero los que se apoyan en célculos
aproximados de beneficios econémicos pasados y futuros (King, 2003).

Los métodos basados en el costo, se enfocan en el costo asumido por la empresa para crearlos
y desarrollarlos, o el de sustituir un activo determinado por otros. Toman como punto de
partida el principio de la relacion entre el costo y el valor. Se pueden aplicar para valorar el
activo intangible cuando esta en un nivel inicial de desarrollo y por lo tanto su mercado no
es muy claro, el nivel de incertidumbre es alto y el conocimiento de los negocios futuros es
muy limitado. En general es de fécil utilizacion, pero no considera los beneficios econémicos
relacionados con la propiedad y explotacion de los activos intangibles; tampoco tiene en
cuenta el valor cambiante del dinero en el tiempo, el costo del mantenimiento, los beneficios
econdmicos relacionados con la apropiacion y explotacion del activo, asi como la variacion
en el futuro del nivel de efectividad de la inversion realizada (King, 2003; Chiesa et al., 2005;
Gonzaélez, 2011).

Los métodos basados en el mercado se apoyan en la comparacion del precio por el cual los
activos similares han sido intercambiados entre compradores y vendedores. Dentro de ellos se
encuentran los de valor de mercado o comercial, los orientados a estandares industriales, y los
ordenamientos o ranking. Se apoyan en el principio econdémico de la competencia y el
equilibrio, en un mercado de libre oferta y demanda, donde dichos factores orientan el precio
de todos los bienes y servicios a un punto de equilibrio. Debido a la sencillez del método, este

es ampliamente usado (Chiese et al., 2005; Viloria, Nevado y Lépez, 2008; Gonzalez, 2011).

Este método puede encontrar dificultades practicas a partir de las limitaciones para acceder
a datos acerca de las transacciones con activos intangibles que sean comparables. Ello esta
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condicionado no sélo por la falta de compatibilidad entre las transacciones, sino por el hecho
de que la propiedad intelectual generalmente no “nace” para su venta y la informacion sobre

transacciones relacionada es de acceso restringido, incluso dentro de las empresas.

Finalmente, el método basado en los ingresos toma como punto de partida que el valor de un
activo puede ser expresado como el valor futuro de los flujos de caja. Existen diversas
medidas del ingreso econémico que podrian dar origen a diversos métodos para valorar
activos intangibles basados en la tecnologia. Entre estas medidas se pueden considerar los
ingresos brutos y netos, los operacionales, tanto antes de impuestos como los netos después

del impuesto, flujos de caja, etc.

Para Chiese et al., (2005), este ultimo método es el que permite valorar la tecnologia con
exactitud, ya que considera variables operacionales como: mercado, tamafio, precio,
estructura de costo y riesgo. Las mismas son importantes segin el tipo de tecnologia. Su

dificultad principal se asocia a que los datos necesarios a veces resultan dificiles de conseguir.
1.4.2. Modelos de medicion de los activos intangibles

En el tema sobre activos intangibles, un apartado importante es el referido a su medicion.
Desde los modelos emblematicos como el Navegador de Skandia (Edvinsson, 1997) han
proliferado gran cantidad de trabajos sobre la medicion de dichos activos, la mayoria son de
corte tedrico. Los modelos establecen diferentes clasificaciones de los elementos que lo
integran. A continuacion, se presentan de forma critica algunos de los mas reconocidos

internacionalmente.
1.4.2.1. Navegador Skandia

El modelo fue desarrollado por Lief Edvinson (1997) y propone que la diferencia entre los
valores de la empresa en registros contables y los del mercado, se debe a un conjunto de los
denominados activos intangibles, que no quedan reflejados en la contabilidad tradicional,
pero que el mercado reconoce como futuros flujos de caja. Para poder gestionar estos valores
es necesario hacerlos visibles (Hollander, 2005). El enfoque de Skandia parte de que el valor

de mercado de la empresa esta integrado por el capital financiero y el intelectual (Figura 2).
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Figura 2. Esquema de Valor de Mercado de Skandia

ESQUEMA DEL VALOR DE MERCADO DE SKANDIA

l VALOR DE MERCADO |

I

CAPITAL FINANCIERO | l CAPITAL INTELECTUAL

|
1 1
| CAPITAL HUMAMNO | CAPITAL ESTRUCTURAL

|

[ ]

| CAPITAL CLIENTE | | CAPITAL ORGANIZATIVO |
|
| 1
| CAPITAL INNOWVACION l I CAPITAL PROCESOS

Fuente: Edvinsson y Malone (1997).

Los elementos del capital intelectual son (Hollander, 2005):

a) Capital humano. Incluye conocimientos, habilidades y actitud de las personas que

componen la organizacion. Algunos de los indicadores utilizados son: nimero de

empleados, numero de gerentes, gasto de capacitacion de empleados, nivel de

escolaridad de los empleados, entre otros.

b) Capital estructural. Conocimientos explicitados por la organizacién e integrado por

tres elementos:

Clientes. Activos relacionados con los clientes (fidelizacion, capacidad de
conformar equipos mixtos). Algunos indicadores utilizados: nimero de
clientes activos o contratos vigentes con clientes.

Procesos. Forma en que la empresa afiade valor a través de las diferentes
actividades que desarrolla. Implica la forma de organizar la produccion o los
servicios que distinguen a una organizacion.

Capacidad de innovacion. Posibilidad de mantener el éxito de la empresa a
largo plazo, a través del desarrollo de nuevos productos o servicios. Se pueden
utilizar los siguientes indicadores: inversion en investigacion y desarrollo,

gastos de investigacion o gastos de administracion.
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c) Capital financiero. Considera este modelo que se representa por la informacién
que entrega el estado de situacion patrimonial y, por lo tanto, es un capital de tipo

histérico.

El valor de mercado de una entidad estd dado por el capital financiero que representa el
pasado y el capital intelectual que lo hace en presente y futuro. Por tanto, estas dos

dimensiones quedan incorporadas en el modelo Skandia, como se ilustra en la Figura 3.

Figura 3. Modelo Navigator de Skandia de Edvinson
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ENFOQUE je— ENFOQUE | grypgopE
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Fuente: Edvinsson y Malone (1997).

En este modelo se vinculan al capital intelectual, el capital humano, estructural y del
consumidor. Son clasificados en 5 grupos, con 90 mediciones: financieras (20), humanas
(13), clientes (22), procesos (16) y renovacion/desarrollo (19) (Palomo, 2003).

Se han reportado diferentes aplicaciones exitosas de este modelo. Un ejemplo practico es su
aplicacion a instituciones de investigacion (Mejia y Pérez, 2013). Estos autores reportan un
listado de 22 indicadores. En el enfoque de clientes, si bien se miden aspectos relacionados
con el valor del cliente, su satisfaccién y lealtad, solamente uno de los referidos indicadores
se asocia a la valoracion que sobre la empresa tienen sus clientes, pero no se hace referencia
directa a las marcas que comercializan las instituciones a evaluar, ni la imagen que proyectan

en el cliente.
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Otra propuesta de indicadores basada en este modelo la presenta Arbonies (2006). Dedica un
segmento al mercado, pero no incorpora ningun indicador donde se valore el prestigio o
imagen que proyecta la marca en los clientes de la organizacion. Otras aplicaciones del
modelo donde tampoco se incluye la valoracion de las marcas aparece en la aplicacion
empirica en México, en el sector de las tecnologias de la informacién (Saavedra y Gonzélez,
2011). En el sector del turismo y particularmente en la hoteleria, Monagas y Docasal (2013),
en su ampliacion desarrollada en este sector en Cuba, nuevamente incorporan diferentes
indicadores desde el enfoque de cliente pero reiteran la ausencia de indicadores asociados al

valor de las marcas.
1.4.2.2. Balanced Scorecard (BSC)

El Balanced Scorecard monitorea los elementos principales de la estrategia de una empresa,
desde la mejora continua y las alianzas, hasta el trabajo en equipo y la escala global. Ello
permite que las empresas alcancen la excelencia (Kaplan y Norton, 2005). Este modelo va
mas alla de un proceso de evaluacidn, al involucrase en la gestién organizacional, y puede
ser aplicado sin importar el sector en que se desempefie la empresa. Los elementos que
emplea son comunes para todas las organizaciones que pretenden tener buenos resultados
financieros y que quieran mejorar en su operacion con el respaldo de una gestion adecuada

al interior de la organizacion (Del Pilar, 2014).

Representa un modelo de direccion estratégica relacionado con la gestion del capital
intelectual. EI modelo posibilita la adaptacion continua de la estrategia de la empresa a los
cambios detectados en los entornos tecnoldgico, competitivo y de mercado. La herramienta
reduce el exceso de informacién (limitando las areas de medicion) y vincula las acciones a

corto plazo con la estrategia a largo plazo (Figura 4).
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Figura 4. Modelo del BSC de Kaplan y Norton
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Fuente: Kaplan y Norton (1997).

Se apoya en el uso de indicadores claves de desempefio, alineando metas alcanzables y
cuantificables; ademéas permite cubrir todos los frentes en los que tiene injerencia. El
conjunto de indicadores integrados en el BSC relaciona la estrategia de la empresa desde
cuatro perspectivas: la financiera, la de clientes, la de procesos internos, y la de aprendizaje
y crecimiento. Los indicadores utilizados son tanto de caracter financiero como operacional
(satisfaccion de los clientes, procesos internos, actividades de innovacion, entre otros),
siendo su objeto el establecer relaciones causa-efecto que reflejen las variaciones de los
resultados financieros. En este caso, la perspectiva de aprendizaje y crecimiento integra
mayoritariamente el capital humano de la organizacion (Segui, 207; Del Pilar, 2014; Milis y
Mercken, 2004).

Kaplan y Norton asumen al capital relacional y lo denominan perspectiva cliente. En ella
analizan como se crea valor para el cliente, como se satisface su demanda y por qué éste
paga por ello. Lo que pretenden es identificar y medir de forma explicita las propuestas de
valor afiadido que se obtendran con los segmentos de clientes y de mercados seleccionados.
Por lo tanto, dicho modelo esta disefiado para orientar a la direccién o ejecutivos del
negocio hacia la identificacion de los factores que contribuyen al éxito de la estrategia del

negocio (Palomo, 2003).
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Se reconocen diversas metodologias para el disefio e implementacion practica del modelo en
décadas pasadas, entre ellas: Kaplan y Norton (1992), Nogueira (2002), Papalexandris et al.
(2005), Vega et al. (2005), Gonzalez et al. (2007), Armada et al. (2008) y Soler (2009). En

ninguna de estas propuestas se tuvo en cuenta la marca comercial y su valor para el cliente.

Otros trabajos recientes mantienen esta misma tendencia. Dos Santos (2013) publica una
propuesta basada en el modelo para las pequefias y medianas empresas. La perspectiva del cliente
se presenta como la méas extensa en relacién con los objetivos y las iniciativas de las acciones
propuestas. Sin embargo, se centra en la satisfaccion, lealtad y participacion en los mercados,
pero no profundiza en la repercusion de la marca y su imagen en los clientes. Similar carencia se
aprecia en la propuesta de Aguirre (2004) desarrollada para el sector de la industria automotriz
en Colombia. Tampoco el trabajo de Nogueira, Lopez, Medina y Hernandez (2014), quienes en
una aplicacion del modelo a empresas del sector de la construccion, abordan la dimensién del
cliente aplicando el modelo de evaluacion de la calidad en el servicio SERVQUAL® y contintian

sin valorar la repercusion de la marca en el cliente.

La aplicacion del modelo en el sector del turismo trae una excepcion en los estudios
consultados. Balagué et al. (2012) publican un sistema de indicadores para la gestion
sostenible de un destino turistico y su aplicacién a la Costa Brava en Espafia e incluyen, en
la dimension industria turistica, indicadores asociados con la imagen de marca del destino
turistico. Sin embargo, otras investigaciones como las de Wilhelmina (2014) en su propuesta
aplicada al sector hotelero, en la perspectiva del cliente, incluye indicadores relacionados con
satisfaccion, seleccion, adquisicion y rentabilidad, pero no considera indicadores asociados
a lamarca y su imagen en el mercado. Esta tendencia se repite en la publicacién de Cunha et

al. (2012) en su propuesta de aplicacion del modelo para el sector hotelero en Brasil.

¢ El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985) cuyo
proposito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacion. Utiliza un cuestionario tipo que evalla
la calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles. Esta constituido por una escala de respuesta maltiple disefiada para comprender las
expectativas de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejora
y de comparacion con otras organizaciones.
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1.4.2.3. Modelo Technology Broker

Annie Brooking, fundadora y directora de la empresa de consultoria inglesa The Technology
Broker, lider en servicios de desarrollo de capital intelectual, propuso un modelo de medicion
de activos intangibles bajo el nombre de Technology Broker (Funes, 2001). EI modelo es
propuesto desde la perspectiva practica de la gestion empresarial y la experiencia acumulada

por su autora.

Brooking considera como punto de partida que las medidas de capital intelectual son utiles
porque permiten conocer la capacidad de la organizacion para alcanzar sus metas, planear la
investigacion y el desarrollo, proveer informacion basica para programas de reingenieria,
asignar los recursos en educacién organizacional y programas de formacion, calcular el valor

de la empresa y ampliar la memoria de la organizacion (Funes, 2001).

Este modelo clasifica los componentes del capital intelectual en cuatro categorias (Figura 5).

a) Activos de mercado proporcionan una ventaja competitiva en el mercado. Incluyen
marcas, clientes, imagen, cartera de pedidos, distribucién y capacidad de
colaboracion.

b) Activos humanos enfatizan en la importancia que tienen las personas en las
organizaciones por su capacidad de aprender y utilizar el conocimiento. Brooking
afirma que el trabajador del tercer milenio sera un trabajador del conocimiento, al que
se le exigira participacion en el proyecto de la empresa y una capacidad para aprender
continuamente. Considera como indicadores: educacion, conocimientos especificos
del trabajo, formacion profesional y habilidades.

c) Activos de propiedad intelectual, valor adicional que supone para la empresa la
exclusividad de la explotacion de un activo intangible. Se refieren a patentes,
derechos de autoria, derechos de disefio y secretos comerciales.

d) Activos de infraestructura toman en cuenta la filosofia del negocio, la cultura

organizativa, los sistemas de informacion y bases de datos existentes en la empresa.
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Figura 5. Modelo de capital intelectual de Brooking
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Fuente: Brooking (1997).

El modelo establece los pasos para efectuar la gestion del capital intelectual en las empresas

los cuales, segun Pérez (2005), son:

a) ldentificacion del capital intelectual.

b) Desarrollo de una politica de capital intelectual.

c) Auditoria de capital intelectual.

d) Documentacion y archivo en la base del conocimiento del capital intelectual.
e) Crecimiento y renovacion del capital intelectual.

f) Divulgacién.

En esta propuesta los activos de mercado son los que otros modelos definen como capital
relacional, en cuyos elementos se ubica a la marca. En esta propuesta no se analizan de forma

independiente, sino como un componente del capital intelectual.

Al igual que en el modelo Skandia, este modelo supone que la suma de los activos intangibles
permite estimar el valor de una empresa. Sus caracteristicas diferenciadoras se encuentran en
el tratamiento particular que realiza sobre la propiedad intelectual y en la importancia de la
existencia de auditorias de la informacion. Su autora sefiala que éste elemento adquiere
connotacion especial para evitar caer en propaganda engafiosa, a partir de datos no fiables y

arbitrarios reportados por las empresas (Moreno, 2012).

En una experiencia desarrollada en el sector textil en Colombia, por Murillo (en Diez y
Zufiiga, 2011) se pusieron en evidencia nuevamente las carencias en la aplicaciéon de los

modelos anteriores, en relacion al tratamiento del valor de marca. Lo anterior cobra un mayor
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interés por tratarse de un sector donde estos aspectos son muy significativos a partir de la
fuerte identificacion que tiene el consumidor de productos textiles con respecto a las marcas

gue consume.

1.4.2.4. Modelo Intangible Assets Monitor

Este modelo es creado por la firma de consultoria Finlandesa Celemi. Fue desarrollado por
Karl Erik Sveiby en 1986 y respalda su confeccion en la importancia de los activos intangibles;
al igual que con los modelos anteriores, se puso de relieve por la gran diferencia que existia
entre el valor de las acciones de la empresa en el mercado y su valor en los registros contables.
Esta diferencia es el resultado de las expectativas que se crean en los flujos de caja a futuro,

debido a la existencia de los activos intangibles (Hollander, 2003).

Se debe resaltar que este modelo se orienta en dos direcciones principales, uno hacia el
exterior y otro al interior de la empresa. Dependera del tipo de usuario final del modelo que
la informacion se oriente hacia los clientes, accionistas, proveedores (usuarios externos); o a

los directivos (usuarios internos) (Galvan, 2006; Mariz et al., 2012).

Sveiby (1996) clasifica los activos intangibles en tres categorias, dando origen a un balance
de ellos (Tabla 3).

Tabla 3. Balance de activos intangibles de Sveiby.

Activos tangibles Activos intangibles
Disponibles Pasivos corto plazo
Balance visible Realizables Pasivos a largo plazo
Activos Fijos Patrimonio
Estructura interna Capital invisible
Lo Estructura externa
Balance invisible - -
Competencias del personal Compromiso
Activos intangibles Financiacion invisible

Fuente: Sveiby (1997).

En el modelo presentado existe un balance invisible que es réplica, en cuanto a estructura,
del estado de situacion patrimonial de una empresa y estd compuesto por los siguientes
criterios (Galvan, 2006 y Sarur, 2013):

a) Competencias de las personas. Incluye las competencias de la organizacion como son

planificar, producir, procesar o presentar productos o soluciones.
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b) Estructura interna. Es el conocimiento estructurado de la organizacién como las

patentes, procesos, modelos, sistemas de informacion, cultura organizativa, asi como

las personas que se encargan de mantener dicha estructura.

¢) Estructura externa. Comprende las relaciones con clientes y proveedores, las marcas

comerciales y la imagen de la empresa.

Segun Sveiby (1997), las personas son el Unico agente verdadero en las organizaciones, y

quienes crean la estructura interna (organizacién) y la estructura externa (imagen). El autor

propone tres tipos de indicadores dentro de cada uno de los tres bloques (Tabla 4):

a) Indicadores de crecimiento e innovacion: recogen el potencial futuro de la empresa.

b) Indicadores de eficiencia: informan hasta qué punto los intangibles son productivos

(activos).

c) Indicadores de estabilidad: indican el grado de permanencia de estos activos en la

empresa.
Tabla 4. Indicadores propuestos en el modelo
Competencia Estructura interna Estructura externa
Indicadores Experiencia Inversiones en nuevos Rentabilidad por cliente
de Nivel de educacion métodos y sistemas Crecimiento organico
crecimiento e | Costo de formacion Inversiones en los sistemas
innovacion Rotacion de informacion
Clientes que fomentan la Contribucidn de los
competencia clientes a la estructura
interna
Indicadores Proporcion de profesionales | Proporcion del personal de | Indice de satisfaccion de
de eficiencia | Valor afiadido por apoyo los clientes
profesional Ventas del personal de indice éxito/fracaso
apoyo Ventas por cliente
Medidas de valores y
actitud
Indicadores Edad promedio Edad de la organizacion Proporcion de grandes
de Antiguedad Rotacion del personal de clientes
estabilidad Posicion remunerativa apoyo Ratio de clientes fieles

relativa
Rotacion de profesionales

El Ratio Rookie

Estructura de antigliedad
Frecuencia de repeticién

Fuente: Elaborado a partir de Sveiby (1997).

Los indicadores propuestos por Sveiby son basicamente no monetarios y su interpretacion

es valida para valorar una empresa desde una perspectiva no financiera. EI método posee

una perspectiva contable mucho mas amplia, ya que se basa en tecnologia de punta para
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materializar la vision trazada para la organizacion (Diaz, 2003). Es posible aplicarlo a todo
tipo de empresas, ya que todas poseen las tres estructuras del modelo (Competencias,
Estructura Interna y Estructura Externa) y es importante adaptarlo a la realidad de la
empresa definiendo primeramente la intencion de su aplicacion y el vinculo que se

evidencia entre los indices.

Hollander (2003: 53) critica a este modelo sustentado en que: “trata de objetivar elementos
que por su naturaleza son subjetivos; luego, como todo modelo, es una representacion de la
realidad y cumple con la virtud de llevar a comunes denominadores los intangibles, a través
de los indicadores del monitor de intangibles (ver cuadro anterior), facilitando su
comprension y comparabilidad”. Desde una perspectiva critica, Arango (2010), resume las

fortalezas y debilidades del modelo:

a) Fortaleza: nueva forma de medir los intangibles, al enfocar los indicadores en la
explicacion de determinadas variables.

b) Debilidad: la rigidez establecida en las variables seleccionadas. No valora de

manera cuantitativa, ya que no considera la perspectiva financiera.

A ello se puede adicionar, desde la perspectiva del objeto de la presente investigacion, que a
diferencia de los modelos anteriores en esta propuesta se abordan directamente las marcas y

su valor en el mercado como parte de los que su autor denomind la dimension externa.

1.4.2.5. Modelo Intellectual Capital Navigator

De los instrumentos disefiados para medir capital intelectual, es el de Stewart - Navegador
de Capital Intelectual- quien mejor representa la relacion de los flujos de conocimientos y las
finanzas de una empresa (Figura 6). En este modelo se expresa de manera evidente al valor

de marca como intangible (Arango et al., 2010).

Stewart (1998) cre6 el navegador de capital intelectual, como se muestra en la Figura 6, con

tres dimensiones: capital humano, capital estructural y el capital de los clientes.
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Figura 6. Navegador de Capital Intelectual de Stewart.
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Fuente: Stewart (1998).

Este autor considera que el capital intelectual estd compuesto por el conocimiento de la
organizacion, y representa los activos intangibles que poseen valor sin tener dimensiones
fisicas, estan localizados en las personas (empleados, clientes, proveedores); o se obtienen
a partir de los procesos, sistemas y la cultura organizativa. El autor sugiere tres indicadores
para cada dimension, pero también aclara que el nimero de indicadores es, a discrecion
de la organizacion, y que dependen de la informacién que necesite la organizacion
(Medeiros et al., 2012).

La presente propuesta forma parte de los denominados métodos de mediciones globales, que
son aquellos que, a decir de su propio creador, pretenden determinar una medicion del valor
global de los bienes intangibles con independencia de la definicidn de capital intelectual que

haga cada empresa.
Nevado y Lopez (2002) sefialan las fortalezas y debilidades de la propuesta:

a) Fortalezas: modelo sencillo y rapido como primera aproximacion al valor de
intangibles.

b) Debilidades: heterogeneidad de los criterios empleados, factores exdgenos y los
problemas de los ajustes a valores contables.
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En esta propuesta nuevamente, al igual que en el modelo de Sveiby (1997), se aborda el valor
de las marcas, sélo que en este caso su autor la incluyen en lo que refiere como medidas del

capital del cliente.

1.4.2.6. Modelo Intelect

En 1999, el Instituto Universitario Euroforum Escorial y la empresa consultora KPMG
establecieron un modelo que integra tres bloques: el capital humano (conocimiento de
personas y grupos que resulta util para el conjunto de la organizacion), el capital estructural
(conocimientos que son propiedad de la organizacion e independientes de las personas) y el
capital relacional (conjunto de relaciones externas de la organizacion que generan valor para
ella) (Nevado y Lopez, 2002).

En 1999, el Dr. Eduardo Bueno y otros colaboradores del Instituto Universitario Euroforum
Escorial, sefialaron que este modelo no intenta inventariar todos los intangibles que posee la
organizacion, sino que los selecciona sobre la base de su capacidad de aportar valor. Agregan
que responde a un proceso de identificacion, seleccidn, estructuracion y medicion de activos
hasta ahora no evaluados de las empresas (0 por lo menos, no de forma estructurada). Al
definir sus objetivos plantean que el modelo se encamina a ofrecer a los gestores informacion
relevante para la toma de decisiones y facilitar informacidn a terceros sobre el valor de la

empresa (perspectiva externa).

Afos después, Arango et al. (2010), puntualizan que la propuesta no sélo ofrece una
metodologia para la medicion del capital intelectual, sino que también se preocupa de los
procesos que en el tiempo generan capital, desde la perspectiva del presente y del futuro de
la organizacion. Esto lo diferencia del modelo del propuesto por Skandia, en el que también

se consideran los tres bloques (Figura 7).
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Figura 7. Modelo Intelect.

Hlogues
Capital Capital Capital
humano estructural + relacional
‘ | * |
altarce temparal
Presente » Fuburo

Fuente: I.U.E. Escorial (1998) en Segui (2007).

El modelo Intelect se estructura por bloques, elementos e indicadores. Los bloques del capital
intelectual son los grandes agregados mencionados (capital humano, estructural y relacional).
Por su parte, los elementos estan constituidos por los recursos y activos intangibles que

integran cada componente del capital intelectual (Tabla 5) y, por ultimo, los indicadores

evalGan cada uno de los elementos establecidos.

Tabla 5. Intelect: elementos del capital intelectual.

Capital humano Capital estructural Capital relacional
Presente | Satisfaccion del Cultura organizacional Filosofia | Base de clientes relevantes
personal del negocio Procesos de Lealtad de clientes
Tipologia del reflexion estratégica Intensidad de la relacion con
personal Estructura de la organizacion clientes
Competencia de las | Propiedad intelectual Satisfaccidn de clientes
personas Tecnologia de proceso Procesos de apoyo y servicios al
Liderazgo Tecnologia de productos cliente
Estabilidad: riegos | Procesos de apoyo Cercania al mercado
de pérdida Procesos de captacion de Notoriedad de marcas
conocimiento Reputacién/nombre de empresa
Mecanismos de transmision y Alianza estratégica
comunicacion Interrelacion con proveedores
Tecnologia de la informacion Interrelacion con otros agentes
Futuro Mejora de las Procesos de innovacion Capacidad de mejora
competencias Recreacion de la base de clientes
Capacidad de
innovacion de las
personas y equipos

Fuente: I.U.E. Escorial (1998) en Segui (2007).

El modelo posee otras fortalezas y debilidades (Nevado y Lépez, 2002; Bueno et al., 1999;

Rodriguez, 2009):
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a) Fortaleza: El grado de consenso que alcanza. La inclusién del capital social y de su
efecto multiplicador. Explicacion detallada de los elementos intangibles. Modelo
abierto y flexible que asume, no so6lo la medicién de resultados sino también de los
procesos que lo generan, que posee una vision sistémica, amplia aplicabilidad y
combina unidades de medida diversas. No s6lo pretende identificar y medir los
activos intangibles de una empresa, sino que entra a considerar también su nivel de
riesgo o estabilidad. De esta forma, el modelo en conjunto ofrece una idea del "valor

neto" de los activos intangibles de la empresa.

b) Debilidad: falta de cuantificacion del valor de los capitales.

Con base en este modelo se destaca que dentro del bloque denominado capital relacional, se
ubicaron como elementos la lealtad y satisfaccion de clientes, asi como notoriedad de marca.
Los dos primeros constituyeron dimensiones de la variable fidelidad dentro del concepto de
valor de marca y la notoriedad de marca es otra dimension. Sin embargo, en la experiencia
empirica desarrollada por Bueno (1999) en tres empresas espafiolas: (Finanzia Grupo BBV,
IDOM vy Telefénica Sistemas Avanzados TSAI). Se puede constatar la ausencia de

indicadores asociados con la marca y la imagen de marca de tales organizaciones.
1.4.2.7. Modelo Intellectus

El Modelo Intellectus se desarrolld con la participacion y consenso de diferentes agentes
publicos y privados dentro del seno del Foro del Conocimiento e Innovacion “Intellectus”,
considerado como plataforma de transferencia y reflexion del Instituto Universitario de

Investigacion IADE de la Universidad Auténoma de Madrid.

Fruto del contraste del modelo Intelect y de la revisién de otros modelos existentes, asi como
del trabajo del profesor Bueno y su equipo en la Universidad Auténoma de Madrid a
principios de 2003, surgid el modelo Intellectus. Este modelo muestra los activos intangibles
que posee una empresa desde una perspectiva arborescente, la cual pretende evidenciar las
multiples interrelaciones. EI modelo se organiza en componentes (activos intangibles
agrupados en funcion de su naturaleza), elementos (grupos homogéneos de activos
intangibles), variables (intangibles integrantes de un elemento del capital intelectual) e

indicadores (para la valoracion de los activos intangibles) (Figura 8).
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Rodriguez (2000) afirma que el Modelo Intellectus presenta tres aportaciones importantes.
La primera son los cinco componentes o capitales (humano, organizativo, tecnologico, de
negocio y social) con que se vinculan el capital intelectual, superando los tres capitales
generalmente utilizados. La segunda aportacion es la construccion del modelo tomando como
base un conjunto de principios que facilitan su entendimiento, como elementos de gestion
efectiva de las actividades intangibles que se integran en los distintos elementos y variables.
Por ultimo, la tercera aportacion se refiere a la logica interna del modelo que explica las
relaciones que define un sistema altamente conexo, facilitando el desarrollo efectivo de la

estrategia de medicién, difusion y gestién de los intangibles de la organizacion.

Figura 8. Organizacion del modelo Intellectus.

[ Capital Intelectual j

Capltal
relaclonal

Capltal
-~ estructural -
Capital
tecnolégico

Eq En E. En E; En E4 En E1 En

==
V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn V1 Vn

.

Fuente: Bueno (2008).

E: elemento intangible del componente.
V: variable intangible a medir en el elemento.
I: indicador de medida de la variable.
En la tabla 6 se recogen los indicadores propuestos en el marco del modelo.
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Tabla 6. Elementos relacionados con la estructura del modelo.

Componentes
Capital Capital Capital Capital de negocio Capital social
humano organizativo tecnoldgico
Elementos
Valores y Cultura Esfuerzos en | Relaciones con clientes Relaciones con
aptitudes Estructura 1+D+l Relaciones con accionistas,
Actitudes Aprendizaje Dotacion proveedores instituciones e
Capacidades organizativo tecnolégica | Relaciones con aliados inversores
Procesos Propiedad Relaciones con Relaciones con
intelectual e | competidores administracion publica
industrial Relaciones con medios de | Relaciones con la
comunicacion e imagen defensa del medio
corporativa ambiente
Relaciones con la Relaciones corporativas
instituciones de promocion | Otras relaciones con la
y mejora de la calidad sociedad
Variables
Indicadores

Fuente: Bueno, E.-CIC. (2003).

Este modelo facilita, entre otros, los siguientes aspectos (Bueno, 2008):

a) Identificar, a través de una reflexion estructurada, los activos intangibles claves de la
organizacion.

b) Establecer indicadores numéricos de medicion que posibiliten un seguimiento periodico
de la evolucidn de tales activos.

c) Definir directrices para gestionar estratégicamente el conjunto de intangibles
organizativos.

d) Complementar la informacion obtenida en la memoria anual (balance, cuenta de
resultados e informe de gestidn) con datos sobre los activos intangibles e indicadores no

financieros.

Finalmente, se destaca que, en este modelo, al igual que en todos los anteriormente descritos
para medir capital intelectual, se contempla como componente al capital relacional — con
distintas denominaciones- y como un activo importante a las marcas. Sin embargo, a la hora
de definir indicadores y desarrollar aplicaciones empiricas de los modelos, no emplean

indicadores asociados con el valor de estas.

A continuacion, y a modo de conclusion se resume el anélisis realizado de los diferentes

modelos, de evaluacion del capital intelectual, donde se recogen algunas de las caracteristicas
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principales de los mismos y se hace particular énfasis en la posicion adoptada frente a la

marca y la imagen de marca.

Tabla 7. Resumen de los modelos analizados

Semejanzas

Diferencias

Posicién frente a la marca

Emergencia y desarrollo a finales de
los afios 90 del pasado siglo XX.
Interés marcado en los activos
intangibles basados en el conocimiento
Vinculacion estrecha con la
planificacion estratégica.

Finalidad doble: Interna o de gestion y
externa o de informacion.

Utilizacion de indicadores como
criterio de medicion y gestion de los
activos organizativos intangibles.
Ausencia generalizada de
procedimientos de auditoria y de
criterios de referencia para los
indicadores.

Heterogeneidad en las unidades de
medidas.

Falta de asignacion de valor financiero
al capital intelectual.

Ausencia de un lenguaje comun.
Perspectiva financiera en el
cuadro de mando integral de
Kaplan y Norton, mientras otros
no la incluyen, como el Intellec y
el propuesto por Sveiby.

Enfoque estatico/dinamico.
Algunos modelos hacen referencia
a las interacciones entre los
componentes del capital
intelectual y otros no.

Enfoque presente/ futuro.
Considerado por algunos modelos
como el Skandiay el Intellect.
Propuesta de agrupacion de los
indicadores por ejemplo niveles,
por ejemplo, en el Asset Monitor
(Sveiby, 1997) quien divide los
indicadores en tres grupos.

La consideran como parte
del capital relacional,
aunque Edvinsson y
Malone (1997) la
incorporan como parte del
capital estructural.

Por lo general no se
identifican indicadores
asociados a las marcas y su
valor, a excepcion del
modelo Intellect.

En las experiencias
empiricas consultadas,
Unicamente se encuentra
una aplicacion donde se
evalla la marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bueno et al. (2003) y Bueno et al. (2008).
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CAPITULO 2. MARCA, IMAGEN DE MARCA Y VALOR DE MARCA EN EL
CONTEXTO DEL CAPITAL RELACIONAL

Definir el concepto de marca resulta una tarea compleja ante las diferentes interpretaciones
que ha tenido, seguin sea la perspectiva desde la que se analiza: econémica, comercial, legal,

publicitaria o desde otra rama (Valls, 1992).

Velilla (2010) argumenta que son frecuentes los debates acerca de la importancia y naturaleza
de las marcas, que ello ha dependido de su abordaje desde diferentes areas del conocimiento

entre ellas el marketing, la gestién de marcas o la comunicacion.

La marca tiene un papel importante para los dos campos de accion que interactdan a diario
en los mercados: los que ofrecen los productos o servicios con marca y los consumidores o
clientes que compran o adquieren los mismos. Para los primeros, vender productos y/o
servicios con marca les representan multiples beneficios economicos, y para los segundos,
estos signos distintivos les ayudan a identificar un producto por su calidad, y por sus

caracteristicas especificas y particulares.

Siguiendo los postulados de Keller (1998) la marca se configura en el tiempo como una
filosofia de comunicacién en cuanto al cumplimiento de las necesidades y expectativas del
cliente, y como un elemento a considerar para dar respuesta a las expectativas del cliente.
Implica una combinacion de activos tangibles que se expresan como intangibles, crean un
valor financiero y generan un producto diferenciador. A decir de Rusell (2005) su intencion

es identificar o distinguir un producto de aquellos que oferta la competencia.

La necesidad de conocer el valor de una marca como activo empresarial es un problema
planteado desde la década de los afios 80 del siglo pasado, sin que en la actualidad se haya
alcanzado una solucion satisfactoria para todos los agentes implicados. Desde el nacimiento
de la polémica algunas empresas comenzaron a incluir en sus balances el valor de las marcas,
que, si bien no cuestionaba su caracter de activo empresarial y su necesidad de valorarlo para
representar una imagen real del valor de la empresa, tampoco se habia logrado un acuerdo en
cuanto al método de valoracién méas adecuado para lograr estimar su verdadera cuantia y su

aplicacion a los sistemas contables de las empresas (Villarejo, 2002).
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En la siguiente seccion se aborda lo relacionado al constructo marca, iniciando con su
conceptualizacion y haciendo particular énfasis en la variable denominada valor de marca,

asi como sus determinantes desde la perspectiva del consumidor.
2.1. Concepto de marca

La palabra marca en el idioma inglés (brand) se ha utilizado desde hace mas de 150 afios
(Stern, 2006). Desde esa época hasta la actualidad su significado ha evolucionado y han
surgido nuevas formas de conceptualizarla y abordarla. Desde la Revolucion Francesa en
1789, la marca dej6 de ser una cosa, un signo, para convertirse en un fenémeno

socioecondmico, politico, cultural, legal, formal y semiotico (Costa, 2004).

Las marcas consisten en representaciones verbales y visuales asociadas a organizaciones y
sus servicios; otros ven a la marca no sélo como una mera representacion o como un elemento
pasivo del marketing, sino como un activo que forma parte de la relacién con el consumidor
(Saavedra, 2004).

En la actualidad las marcas constituyen un tema central en la vida de los consumidores y son
el activo mas importante de cualquier organizacién, bien sea una corporacion orientada a
productos, servicios, o que esté ubicada en el sector no lucrativo o gubernamental (Saavedra,
2004). Incluso para los inversionistas, la marca representa el indicador méas confiable y
estable para medir la salud de un negocio. De hecho, a través de ella las organizaciones

pueden desarrollar una ventaja competitiva sostenible (Aaker, 1996).

Toda organizacion empresarial posee una cultura corporativa que esta determinada por unos
principios basicos, los cuales recogen sus creencias, valores y pautas de conducta. Esta
cultura corporativa va a determinar su marca (Capriotti, 2004; Rico, 2013).

Desde el punto de vista comunicacional, la marca es el activo mas importante de una empresa.
Su adecuado manejo gerencial se expresa en una mayor credibilidad de los productos y

servicios, y en una mayor fidelidad entre clientes y usuarios (Moreno, 2008).

Como se tratd en el capitulo anterior, los modelos de capital relacional contemplan a la marca
como un activo intangible importante, ya que esta constituye la base para posicionarse y

diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo y globalizado.
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Bajo esta perspectiva, la experta en mercadeo Gemma Segura, afirma que la marca como
activo intangible tiene una amplia capacidad para ser capitalizada y utilizada como base para
el desarrollo de ventajas competitivas importantes en la diferenciacion. A través de la marca
se percibe un conjunto de atributos como la calidad, el precio, el servicio, entre otros. La
marca sirve para diferenciar el producto de la competencia y tiene como objetivo crear

fidelidad por parte de los consumidores (Salgado, 2007).

Kapferer (1992), enumera diferentes facetas representativas de las marcas, entre ellas su
significado fisico tangible (signos, colores, formas distintivas, etc.) como reflejo de las
caracteristicas y propiedades de un producto o servicio, como relacion, personalidad, cultura

y mentalizacion.

Aaker (2002), considerado uno de los autores que mas ha influido en la disciplina del
marketing en los Gltimos quince afios, aclara dos términos que en ocasiones se suelen usar
indistintamente cuando se estudia a la marca: imagen de marca e identidad de marca.
Mientras que la primera se refiere a como la marca es percibida, la segunda es aspiracional —
coémo se desea que sea percibida-, en otras palabras, la razén de ser de la marca. En este

sentido Bafios y Rodriguez (2012) consideran cuatro perspectivas de identidad de la marca:

a) Marca como producto: las asociaciones relacionadas al producto, constituiran una
parte importante de la identidad de la marca ya que estan directamente vinculadas a
las alternativas de decision de la marca y a la experiencia de uso. Con respecto a esta

primera perspectiva, es necesario definir los siguientes aspectos:

Amplitud del producto: asociaciones con la clase de productos; esto significa que una
marca dominante sera la Gnica recordada. Un aspecto clave de identidad se manifiesta
cuando se expande la amplitud del producto.

Relacion producto-atributo: los atributos directamente relacionados a la compra o uso
del producto pueden suministrar beneficios funcionales y en ocasiones beneficios
emocionales al cliente. Esta relacion puede crear una proposicion de valor al ofrecer
algo extra (como caracteristicas o servicios) u ofreciendo algo mejor. Por ejemplo, la

cadena de hoteles Marriott con su rapido —check out-.
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= Calidad-Valor: numerosas marcas utilizan la calidad como su elemento de
identidad central. El valor esta estrechamente vinculado a la calidad y enriquece

el concepto incorporando la dimensién de precio.

= Asociaciones con ocasiones de uso: algunas marcas logran apropiarse con éxito
de un uso o aplicacion particular, forzando a los competidores a trabajar sobre

esta realidad.

= Asociaciones con usuarios: otra alternativa es posicionar a la marca segun el
tipo de usuario. Una posicion fuerte segun los usuarios puede implicar una

proposicién de valor y de personalidad de la marca.

= Vinculo al pais o region: otra opcion estratégica para obtener credibilidad, es
asociar la marca con el pais o region, esto implica que la marca suministrara
alta calidad debido a que el pais o region poseen la tradicion y herencia de hacer
las mejores cosas en la clase de producto.

b) Marca como organizacion: esta perspectiva se centra en los atributos de la
organizacion mas que en aquellos del producto o servicio. Estos atributos
organizativos como innovacién, busqueda de calidad y preocupacién por el entorno
son creados por los recursos humanos, cultura, valores y planes de la compafiia; por
lo tanto, dichos atributos son méas duraderos y resistentes a las acciones de la
competencia. Los atributos organizativos pueden contribuir al valor. Empresas con
enfoque al cliente, preocupacién por el entorno, compromiso tecnoldgico u
orientacién local, pueden generar en sus clientes beneficios emocionales y de

autoexpresion basados en admiracion, respeto o simplemente agrado.

c) Marca como persona: sugiere que la identidad de la marca es mas rica e
interesante que la basada en atributos del producto. Como una persona, la marca
puede percibirse como superior, competente, impresionante, confiable, divertida,
activa, humoristica, sencilla, formal, joven o intelectual. La personalidad de la

marca’ puede otorgarle poder de diversas maneras. En primer lugar, puede

" La personalidad de marca se puede definir como un conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una
marca determinada. Incluye caracteristicas tales como el sexo, edad y clase socioecondmica, asi como aspectos
clasicos de la personalidad humana como la cordialidad, la implicacién y el sentimentalismo (Aaker, 2002:
151).
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contribuir a crear un beneficio de auto-expresion tal que se convierta en un
vehiculo para que el cliente exprese su propia personalidad. En segundo lugar, al
igual que las personalidades humanas afectan a las relaciones entre las personas,
la personalidad de la marca puede constituir la base de las relaciones entre el
cliente y la marca. En tercer lugar, puede contribuir a comunicar el atributo del

producto e impulsar el beneficio funcional.

d) Marca como simbolo: un simbolo fuerte puede suministrar cohesion y estructura
a la identidad y lograr mayor facilidad a la obtencion de reconocimiento y
recordacion. Su presencia constituira un ingrediente clave para el desarrollo de la

marca. Todo lo que represente a la marca puede constituirse en simbolo.

En algunos casos, la identidad de la marca es tan persuasiva y universal que funciona en
todos los mercados. Por ejemplo, Courtyard Marriott descansa en la identidad central® del
nombre Marriott para las asociaciones de consistencia, confiabilidad y amabilidad. Para los
viajeros de negocios la marca Courtyard incorpora elementos de identidad y se apoya en el
eslogan “Disefiado por viajeros de negocios para viajeros de negocios”. Para el viajero de
placer, Courtyard ofrece un conjunto de asociaciones alrededor del tema de valor. Para
ambos segmentos el nombre Courtyard define un conjunto de atributos de hoteleria para
contribuir en el cumplimiento de las expectativas del cliente (Aaker, 2002).

Para Colmenares (2007) las marcas son un elemento universal de los tiempos modernos.
Existen porque ofrecen valor a los consumidores, al asegurar calidad, simplificar un proceso
de eleccion y especialmente al constituirse en medios para que los individuos consigan gran
cantidad de metas en su vida privada y publica, desde necesidades fisiologicas hasta la

realizacion personal.

En el entorno competitivo actual es preciso atender también a los clientes en sus necesidades
de auto-expresion, seguridad, informacion, busqueda de sensaciones, evasion o curiosidad.
El consumidor se implica con determinadas marcas porque encuentra en ella lo que busca.
Hoy las marcas proporcionan una experiencia, un mundo, valores, algo méas que un simple
producto (Rial, 2000).

8La identidad central representa la esencia de la marca; contiene asociaciones que deberian permanecer
constantes a medida que la marca se traslade a nuevos mercados y productos (Aaker, 2002:89).
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Al definir la marca, Serrano y Serrano (2011), citaron a la American Marketing Association

que en 1960 sefialo que son los elementos distintivos de un producto o servicio, tales como:

nombre, término, simbolo, disefio o una combinacion de ellos. En la Tabla 8 se muestran una

serie de conceptos de marca que han sido propuestos por diferentes autores durante los

ultimos veintidds afios.

Tabla 8. Conceptualizacion de marca

Autor/afio Concepto de marca

Feldwick (1991) | Desde una perspectiva juridica se puede interpretar como el mecanismo de identificacion
y proteccién de aquellos aspectos susceptibles de ser protegidos legalmente respecto a un
producto o servicio y que sefialan su origen y autenticidad.

Kotler (1991) Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacion de ellos que tiene por objeto
identificar los productos y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para
diferenciarlos de los de la competencia.

Makenna (1991) | Todo en las relaciones de intercambio.

Kapferer (1992) | Diferentes facetas representativas de las marcas, entre ellas su significado fisico tangible
(signos, colores, formas distintivas, etc.) como reflejo de las caracteristicas y propiedades
de un producto o servicio, como relacion, como personalidad, cultura y mentalizacion.

Costa (1993) Herramienta activa del marketing y de la comunicacion, pero al mismo tiempo una
herramienta estratégica, independiente del producto mismo, pero mas efectiva.

Pettis (1995) Imagen sensorial, emotiva y cultural. Considera la marca como una representacion de la
calidad de un producto que posibilita una decision de compra y en ventaja competitiva.

Aaker (1996) Activo estratégico y la principal fuente de ventaja competitiva.

Romano (1997)

Representa todos los activos tangibles e intangibles de una organizacién que son
percibidos por el cliente.

Morgan (1999)

Es la identidad visual de un grupo de productos o servicios relacionados entre si y ofrecidos
por una misma empresa. La marca esta vinculada al mercado y no a la actividad econémica
de la comparfiia. Una marca se compone de logotipos, colores, nombres y puede, o no,
contener elementos derivados de la compaiiia principal.

De Chernatony
(2001)

Como creacion de quienes la ofertan o como una realidad configurada en la mente de los
consumidores.

Krishnan (2001)

La marca se convierte en una herramienta importante para el vendedor ya que el
consumidor la utiliza como referencia para inferir ciertos atributos del producto, como la
calidad.

Alloza (2005)

Instrumento de diferenciacion y ventaja competitiva.

Joachimsthaler
(2006)

Lopez y | Elemento estratégico para la diferenciacion.
Benlloch (2005)
Aaker y | Estodo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es el nombre, término, simbolo

o disefio, 0 una combinacion de estos, asignados a un producto o a un servicio; es quien
debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad
Yy asegurar su mejora constante.

Kapferer (2004)

Marca es un nombre con poder para influir en los compradores.

Keller (2008)

Instrumento que genera cierta cantidad de conciencia, reputacién y prominencia en el
mercado.

De Chernatony,
(2009)

Constructo multidimensional caracterizado por un posicionamiento a medio camino entre
los valores funcionales y emocionales de una organizacién y las necesidades psicosociales
de los consumidores

Bafios y
Rodriguez
(2012)

No es un mero nombre o aspecto visual que distingue a un producto, sino una herramienta
para trasmitir significados y valores a los publicos. Llamadas a convertirse en algo mas
que un signo de diferenciacién, deben erigirse en un discurso que transmita maltiples
significados, no s6lo en torno a un producto, sino tamhién en torno a las personas que lo
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Autor/afio Concepto de marca

utilizan o desean utilizarlo, convirtiéndose asi en promesa de placer, tanto fisico como
social y cultural.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los autores referidos.

Un analisis de la tabla anterior permite interpretar cémo ha evolucionado el constructo marca.
Las primeras definiciones de inicio de los 90 del siglo pasado la ubican en su caracter sensorial
y representativo de los atributos propios del producto, servicio o de la empresa que lo
desarrolla y que los diferencia en el mercado del suministrado por la competencia.
Posteriormente deja de ser una expresion del proveedor para también acoger al cliente. En la
primera decada del presente siglo se ubica a las marcas en el centro de la gestion comercial de
las empresas y se le sefialan como instrumento estratégico potenciador de la competitividad y
la diferenciacion. Mientras que en el dltimo lustro los autores refuerzan su significado
psicosocial y cultural, méas alla de la perspectiva del consumidor, para ubicarla con un caracter

simbolico y prospectivo del futuro en el seno de la sociedad contemporanea.

Una clasificacién de las marcas, en tres categorias, es aportada por Beristain (2009: 127):

a) Las marcas de cadena. Su denominacion coincide con el de la ensefia.
Frecuentemente se trata de productos de calidad elaborados por fabricantes de
marcas lideres que cuentan con tecnologia de vanguardia.

b) Las marcas propias. cuentan con un nombre especifico para un producto o linea
de productos, desvinculandose por tanto de la ensefia. Se emplean en aquellos
casos en los que el producto tiene una naturaleza singular por la funcién social
que desempefia, desea adaptarse a necesidades especificas de determinados
segmentos o se desea ofrecer distintos niveles de calidad.

c) Las marcas exclusivas. Son productos desarrollados por el fabricante y cedidos
para la comercializacion en algun comercio, a los que se les asigna una marca

exclusiva para cada uno de los comercios en cuestion.

Autores como Aaker (1992), Keller (1993), Ogrizek (2002), Hoeffler y Keller (2002) y de
Martiniere (2008), afirman que hay diversas ventajas para que las empresas posean marcas
fuertes, entre ellas: a) reduccion de los costos de marketing, b) aumento de la fidelidad del
consumidor, ¢) margenes de lucro elevado, y d) oportunidades de extender la marca hacia

otras lineas de productos
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La marca como instrumento de atraccion racional y emocional entre una empresa y sus
publicos metas, garantiza la identidad propia y la diferenciacion de un producto en el
mercado. El marketing se encargara entonces de la innovacion comercial, o sea trazar la ruta

para que esta diferenciacion sea efectiva en los clientes (Fernandez, 2011).

Las marcas fuertes atraen la atencion de los consumidores, favorecen y facilitan su decision
de compray aseguran relaciones de fidelizacion a largo plazo. En Gltima instancia, la eleccion
de la marca en la decision de compra implica ventas y, por lo tanto, generacién de flujos de
caja. Este analisis refleja el impacto directo de la marca en la creacion de valor para las
empresas y sus accionistas, y por estos motivos las marcas se han constituido en los activos
mas valorados en las empresas, que en ocasiones superan y con creces, el valor total de los

activos materiales de la organizacion (Fernandez, 2011)

Las marcas han evolucionado de ser considerada como un instrumento de marketing a
elemento intangible pero critico de lo que representa una compafiia; es un signo, un estimulo,
o disefio para designar los bienes y servicios asociados a una organizacion y diferenciarlo de
la competencia. Ayudan a construir una relacion satisfactoria con el consumidor a largo plazo
y tienen aparejado a su objetivo comercial, la mision de acompaniar al cliente durante toda su
vida haciéndola més agradable, m&s comoda y mas interesante (Scott, 2002; Mufiiz, 2006;
Olmedo, 2010; Medina, 2014).

Se puede afirmar entonces que en un mercado globalizado donde los productos son cada dia
mas parecidos en el uso de las marcas como parte de las estrategias de marketing, lo mas
importante resulta encontrar los atributos que puedan establecer diferencias entre un producto
0 servicio y otro, trasmitirselo sensorialmente al consumidor mediante una imagen resumida
de tales atributos que dificilmente olvide, que permanezca en su subconsiente (enfoque de
comunicacion), se asocien directamente a las experiencias positivas derivadas del uso de dichos
productos y potencien su fidelidad a la empresa que le provee. De esta forma la marca deviene

como un activo de la organizacion y como elemento estratégico de diferenciacion.

A pesar de que el acercamiento a la marca dentro de las empresas se realiza desde diferentes
perspectivas, dentro de las estrategias de marketing es la promocién la que mayor impacto

tiene sobre la marca. Sin embargo, existen otras que no son consideradas en tales estrategias
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como son el producto, el lugar plaza y el precio. Por ello, Velilla (2009)° afirma que
comunmente se confunde el marketing con las ventas, publicidad y propaganda, obviando
otras funciones esenciales que debe asumir, antes y después de la salida al mercado de un
producto o servicio, entre ellas se pueden sefialar el disefio, la fidelizacion y la comunicacién
continua con el cliente. Con esta integralidad el marketing tendria una mayor influencia sobre
la marca y podria potenciar con mayor fuerza la repercusion de estas en el mercado, mediante
estrategias de promocion que profundicen en la diferenciacion de las propiedades de un
producto respecto a sus similares, su valor de uso y su repercusion incluso estética en el cliente

que la relaciona con una experiencia solida y perdurable.

2.1.1. La marca: ¢activo o recurso intangible?

Una contradiccion dentro del andlisis realizado del constructo activos intangibles, se refiere
a la consideracion o no de las marcas como activos. Las normas contables las consideran
como otros recursos intangibles pero que no constituyen un activo, pues no cumplen los

requisitos al efecto.

Una explicacion al respecto la aporta Alvarez (2010) al sefialar que se confunden con
frecuencia los términos y es facil encontrar en la literatura la acepcion de recurso intangible
por activo intangible. Reconoce la autora que, desde el punto de vista de la contabilidad, la
diferencia entre recursos y activos es clara porque un activo es el reconocimiento contable
de un recurso identificable, controlable por la empresa y con beneficios econémicos futuros,
y las marcas en particular no cumplen con ello. Esto implica que existen recursos intangibles
que no cumplen las caracteristicas de activos, por lo que el término activo se puede considerar

como mas restrictivo que recurso.

En cambio, desde el punto de vista econdmico en 1992, Rechard Hall, introductor del
concepto de activo intangible dentro del ambito de la gestion, definié recurso intangible
como activos o habilidades, donde incluy6 los derechos de propiedad intelectual de las
patentes, las marcas, el copyright, los disefios registrados, asi como los contratos, secretos
comerciales y bases de datos. Al respecto, Mantilla (2004) indicé que el capital intelectual

puede ser dividido en recursos intangibles o actividades intangibles, en funcion de si poseen

% Javier Vellia es socio director de una Consultora de branding y comunicacion estratégica en Barcelona Espafia.

E. LOPEZ-CARRE: VALOR DE MARCA DESDE LA PERSPECTIVA... 57



caracter estatico o dinamico respectivamente y opind ademas que los recursos intangibles
son iguales que los activos intangibles. Grant (2004) en su clasificacion de recursos y
capacidades consideré a la marca dentro de los recursos intangibles de origen tecnoldgico.
Por lo tanto, y a los efectos de la presente investigacion se considera la marca como un
activo intangible de las empresas.

2.2. Imagen de marca

La imagen de marca, segun el criterio de Costa (2004), es principalmente un asunto de
psicologia mas que de disefio. Al abordar la imagen de marca se penetra en el imaginario
social, la psicologia cotidiana, el mundo personal de las aspiraciones, las emociones y los
valores. El autor afirma que nadie pone en duda el rol principal de la comunicacion visual en
la construccién de las marcas, pues sin signos graficos no hay marcas. La imagen de marca
no es un producto exclusivo de disefio grafico, ni siquiera de las diferentes disciplinas de
disefio coordinadas. Este contexto, que es consecuencia del mercado y de sus presiones

economicas, es caldo de cultivo para la fetichizacion. La marca es uno de esos fetiches.

El autor plantea que existe un mundo representado por las cosas que vemos y tocamos
directamente, y en paralelo un universo inmaterial de imagenes y de simbolos. Las marcas
estan simultaneamente ligadas a cosas reales y simbolicas. Las relaciones directas con las
cosas y las imégenes se convierten en sensaciones, experiencias y emociones. La memoria

sintetiza todo eso en imagenes mentales.

La imagen de marca se forja y se enriquece psicoldégicamente con el paso del signo al simbolo.
El signo, como expresion general de lo funcional, tanto en los productos/servicios como en

sus marcas. El simbolo, como expresion profunda de lo mas emocional (Costa, 2004).

Otros autores como Capriotti (2009), Oliveira y Capriotti (2013), al abordar el tema sefialan
que la imagen de marca es el significado que asocian los publicos con una determinada marca
0 nombre de un producto o servicio. La marca es un «nombre comercial» con el cual una
empresa comercializa, personaliza y ampara sus productos o servicios, y dependiendo de la
politica de producto que tenga la empresa, la imagen de marca podré identificarse en mayor

0 menor grado con la imagen de la empresa.
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Las marcas evolucionan y se adaptan a los cambios empresariales, pero la imagen es la que se
convierte en un "valor" empresarial que cada vez cobra mayor importancia, ya que se origina
en una situacion de alto impacto. Las percepciones de los publicos objetivos, que se erigen en

la marca, se materializan a partir de una construccion mental (Orozco y Roca, 2011).

Afios antes Kapferer (1992) afirmaba que la imagen de marca no se construye en el interior
de la empresa, se materializa en la mente de los diversos stakeholders con los que la empresa
tiene contacto, visto desde esa perspectiva se habla de un concepto de recepcion. Ostberg
(2007:45) sefialé que: "la imagen es el resultado de un proceso de acumulacion, evaluacion
y asociacion que se desarrolla en la mente de los individuos". En este caso la imagen sera
una percepcion subjetiva y el resultado de una gran cantidad de inputs que recibe el sujeto

durante su "experiencia" personal con la marca (Orozco y Roca, 2011).

La imagen de marca sera el pilar sobre el que se soporta la imagen general que tienen los
stakeholders sobre la empresa, ya que comenzardn a generar asociaciones con la marca que
se acumulan en su memoria (Keller, 2008). El problema es que la memoria puede ser variable
y las percepciones de la imagen de marca pueden cambiar, segun se desarrollen acciones de
publicidad y comunicacién. A continuacion, se analizan diferentes conceptos que han

emitido los autores que han trabajado el tema (Tabla 9).

Tabla 9. Conceptos emitidos por diferentes autores respecto a los constructos imagen e identidad de marca.

Autor Término Concepto
Kapferer Imagen e | Laidentidad es un concepto de emision; se trata de especificar el sentido,
(1992) identidad el proyecto, la concepcién que de si misma tiene la marca. La imagen es

un resultado, una interpretacion. En el plano de gestion de la empresa, la
identidad precede a la imagen como debe ser representada en la
mentalidad del publico, hara falta saber qué es lo que se desea presentar.
Para ser recibido es necesario saber emitir.

Aaker (2001) | Identidad La identidad de marca constituye el corazon del modelo de liderazgo de
la marca debido a que es el vehiculo que guia e inspira el plan de
construccion de la marca.

Costa (2004) Imagen La imagen de marca es la fuerza que incita nuestras preferencias y
decisiones hacia la marca y lo que ella representa para nosotros; lo que
sentimos en forma de una conviccion, e incluso una emocion, ligada a la
marca y todo lo que esta asociado a ella; lo que queda en la memoria
cuando todo ha sido dicho, hecho y consumido.

Keller (2008) | Imagen La imagen de marca consiste en las percepciones que los consumidores
tienen de ella o que se reflejan en las asociaciones con la marca que estos
conservan en su memoria.

Fuente: Elaboracion propia basada en los autores referidos en la tabla.
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Como puede observarse en la tabla, la identidad y la marca estan estrechamente relacionadas,
solo que la empresa puede incidir de forma mas directa en la identidad, pues la imagen es
patrimonio perceptivo del cliente. Tiene una expresion sensorial y prevalece en la memoria a
largo plazo. Una empresa que desea obtener una determinada imagen en sus clientes con
relacion a sus productos y servicios, necesitara construir una identidad y proyectar los signos
que activen en sus clientes la imagen que desea afianzar. Pero para ello debe primero
conocerlos y estudiarlos de manera consciente y profunda. Con este objetivo la publicidad

deviene en instrumento estratégico para que la empresa logre construir una imagen.

2.3. Valor de marca

El valor de marca es un afiadido que se le incorpora a los productos y servicios. Este se refleja
en cdmo piensan, sienten y actGan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la
participacion en el mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa. El valor
de marca es un activo intangible muy importante para las empresas por su valor psicoldgico

y contribucién financiera (Kotler et al., 2006).

Moreno (2008) sefiala que algunos autores insisten en la conveniencia de cuantificar un
fendmeno que, a primera vista, luce como incomprensible e intangible. EI concepto de valor
de marca es entendido como el conjunto de activos y pasivos vinculados con una marca y
que aportan o disminuyen valor a un producto o servicio. En este sentido, debe centrarse la
atencion en aspectos tales como: conocimiento de la marca, fidelidad, calidad percibida,
capacidad para extender lineas y categorias de productos y servicios, cantidad de patentes y

nexos con los canales de distribucion.

De acuerdo con Keller (1993), el valor de marca (Brand equity) puede ser definido en
términos de efectos exclusivos atribuidos a la marca; o sea, una determinada marca especifica
es responsable por el resultado del desempefio del producto, obteniendo otro resultado en
caso de que fuese atribuido a otra marca. Por lo tanto, el valor de marca aumenta las
preferencias, las intenciones de compra y la voluntad del consumidor para pagar ciertos
precios. El estudio del valor de marca tiene dos principales motivaciones. La primera esta
relacionada con la necesidad de evaluacién de los activos de la empresa en una perspectiva

contable y la segunda con el interés de aumentar la productividad de marketing.
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Tomando como referencia el estudio realizado por De la Martiniére (2008), cuyo propdsito
fue examinar la literatura mas relevante sobre valor de marca con el fin de realizar un analisis
sobre diferentes conceptos, dimensiones y perspectivas de medicion del constructo, se
encontré que hay autores que al estudiar el valor de marca, utilizaron determinadas
dimensiones como: la actitud del consumidor; otros lo analizaron bajo la dptica de las
asociaciones hechas por el consumidor, los atributos de la marca, preferencia de consumo,

confiabilidad y personalidad atribuida por el consumidor a la marca, entre otras.

El andlisis de diferentes investigaciones sobre valor de marca permite afirmar que muchos
de los estudios realizados se basaron en los modelos clasicos de Aaker (1992 y 1996) y Keller
(1993), tanto para confirmar sus hipétesis como para desarrollar nuevas propuestas,
mostrando que los estudios sobre valor de marca son de gran importancia, tanto para el
consumidor como para las organizaciones y que aun se necesita mucho por hacer para

fortalecer el constructo.

A pesar de la extensa literatura sobre valor de marca, se observa una divergencia acerca de
su concepto, de las dimensiones que definen el constructo, las perspectivas bajo las cuales
deberia ser estudiado y las formas de medicion (Ailawadi, 2003).

Aun cuando la discusion sobre este concepto continla, existe un acuerdo entre los
investigadores sobre su definicion. El valor de marca se define como los efectos de
comercializacion o los resultados que se obtienen de un producto con su marca en
comparacion con los que se generarian si el mismo producto no tuviera el nombre de marca
(Aaker, 1991; Dubin, 1998; Keller, 2003; Leuthesser, 1988 en Ailawadi, 2003; De la
Martiniere et al., 2008). En la tabla 10, se presentan una serie de definiciones sobre valor de

marca a partir de distintos autores.

Tabla 10. Definiciones de valor de marca

Autor/afio Definicion

Farquhar (1989) Valor de marca es el aumento en la fuerza de la actitud del consumidor en relacion
a un producto que lleva un nombre de marca especifico. Es el valor afiadido dotado
por la marca al producto.

Aaker El valor de marca esta incluido en el nombre y simbolo de la marca, pudiendo ser
(1991 y 1992) sustraido o adicionado al valor suministrado a un producto o servicio, resultando asi
la entrega de valor, tanto para clientes como para la firma. Sus principales bases son
la fidelidad a la marca, conciencia de marca, calidad percibida, asociaciones de
marca y otros activos propiedad de la marca.
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Keller (1993) Valor de marca es el efecto diferencial del conocimiento de marca en las respuestas
del consumidor al marketing de una marca. Sus dimensiones son la conciencia de
marca y las asociaciones de marca.

Wansink y Ray Valor de marca seria el impacto que determinadas actividades de marketing tienen
(1993) sobre una marca, comparada con el impacto de ellas sobre una marca alternativa.

Kamakura y Russell | La consideran como una utilidad incremental.

(1993)

Park y Arinivasan La diferencia entre la preferencia de marca en general y la preferencia multiatributos
(1994) basada en el nivel de atributos medidos objetivamente.

Agarwal y Rao La calidad general y la intencion de la opcion.

(1996)

Yoo et al. Utilidad incremental o valor afiadido a un producto por su marca.

(2001)

Ante las siguientes interrogantes: ;Puede una marca de ser un activo que puede ser
Feldwick (2002) gestionado, propiedad y aislado dentro de una empresa, es la promulgacién de toda
la empresa, o se trata de una construccion en la mente de todos los interesados? Este
autor sorprendentemente rechaza el concepto de valor de marca.

Kotler y Keller Valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que
(2012) ostentan.
Aaker (2013) Conjunto de activos y pasivos de marca relacionados a un nombre y simbolo de

marca, que afiaden o restan al valor que brinda un producto o servicio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los autores.

Aaker (1996) menciona que sin duda es el valor de la marca el que logra que un producto o
una empresa sean preferidos a otro, por lo que resulta critico asegurar que la marca esté bien

posicionada, rigurosamente valorada y persuasivamente comunicada.

Desde la perspectiva del consumidor, la conceptuacion del valor de marca propuesta por
Aaker (1991; 1996), Cobb-Walgren et al. (1995) y Yoo y Donthu (2001) se han acercado al
valor de marca considerando las percepciones del consumidor (notoriedad, asociaciones y
calidad percibida) y a traves del comportamiento del consumidor hacia la marca (lealtad y

disponibilidad a pagar un precio premium).

Tomando en cuenta la clasificacion de Sveiby (1997), la marca y la imagen de marca son
activos intangibles ubicados en la estructura externa de la organizacion y las incorpora al

capital relacional en su modelo denominado monitor de activos intangibles.

Se percibe que, a pesar de que la literatura es amplia, resulta complejo determinar el valor de
marca, cuando se asocia a un fendmeno sensorial que se transforma en un estereotipo mental
y que deviene en transito del signo al significado, de lo concreto a lo abstracto. En la presente
investigacion se ubica a la marca como un activo intangible de capital relacional y que genera

un valor simultdneo para las organizaciones y los clientes, que puede ser caracterizado e
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interpretado a través de diferentes dimensiones estructuradas en diferentes modelos de
analisis donde los propuestos por Aaker y Keller resultan los mas aceptados por la comunidad

cientifica internacional.
2.4. Las marcas en el turismo

La industria turistical® constituye un campo en el que las organizaciones que producen el
agregado turistico cooperan, compiten entre si y se ven constrefiidas por una cultura
organizacional especifica, con una vertiente formal y normativa, y otra informal y mas difusa
representada por los valores morales o0 marcos cognitivos (Rodriguez et al., 2012). EI sector
tiene cinco componentes fundamentales que interactdan de forma dinamica conformando un
sistema integrado por:

a) Sector alojamiento.

b) Sector de transporte.

c) Sector de organizadores y distribuidores de viajes.

d) Sector de organizaciones de destinos turisticos.

e) Sector de atracciones.

f) Sector restaurantero

El impacto econémico del turismo es reconocido en todo el mundo como pieza clave para el
desarrollo de los territorios. Los gestores responsables del turismo en una zona deben invertir
considerables recursos para atraer visitantes (Folgado, 2014). Ello tiene la complejidad de
que el consumo de servicios turisticos tiene una problematica relacionada con su caracter
intangible. Esta caracteristica sugiere que la creacién de marcas y su imagen es un factor

excepcionalmente critico en este sector.

Para Blain et al. (2005), la marca turistica es el conjunto de actividades de marketing
encaminadas a apoyar la creacion de una denominacion, simbolo u otro medio gréfico que
identifica y diferencia un destino o servicio; que transmite de forma continua la expectativa de
una experiencia asociada Unicamente a ese lugar; que sirven para consolidar y reforzar la

conexion emocional entre el visitante y el destino, y que reduce costes y riesgos para el

10 Aunque es comin utilizar el término de industria turistica, no se puede obviar que el turismo pertenece al
sector de los servicios, denominado también sector terciario.
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consumidor. La imagen turistica emerge como el resultado de la interpretacion emocional y

razonada por parte del turista de la marca (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999).

Un novedoso concepto de marca turistica fue el propuesto por Hankinson (2004) con base en
cuatro categorias: la marca como propiedad protegida y legalmente registrada, como entidad
condicionada por la percepcion del cliente, como potenciadora del valor y la diferencia con

los competidores, y como expresion de relaciones a largo plazo con el cliente.

Se puede afirmar que las funciones de las marcas turisticas se asocian a la creacion de un
nombre, simbolo, logotipo, o simbolo grafico que identifica a un destino; trasmite
expectativas de una experiencia de viaje unico, consolida y la relacion visitante-destino y a
reduce los costos de busqueda del consumidor. En resumen, crea una imagen de destino que

influye positivamente en la eleccion del turista (Blain et al., 2005).

Las marcas turisticas responden a la necesidad de hacer visible e identificable el mencionado
servicio, a partir de resaltar las cualidades y atributos de los recursos y capacidades con que
habitualmente laboran las empresas turisticas. La marca turistica tiene el fin de rentabilizar
un concepto de imagen y de producto diferenciado en respuesta a los valores y deseos de un
segmento de mercado determinado. Por ello, se les considera como el estandarte fundamental
de un producto turistico (Memelsdorf, 1998; Obiol, 2002).

Se reconocen diferentes funciones de las marcas turisticas, entre ellas las de posicionar al
mercado y comunicar los recursos principales del destino que coinciden con los recursos del
territorio. De ello se puede comprender la vinculacién entre espacio geografico, turismo y
marketing (Mundet, 1996).

En los albores de un destino turistico la funcién de la marca es sencilla, s6lo debe comunicar
percepciones en torno a recursos de alta calidad estética, y la competencia con otras marcas
es baja. En destinos maduros es mas dificil diferenciar una marca, los recursos comienzan a
degradarse, la competencia es alta y las posibilidades de diferenciacion se hacen bajas; la
demanda se micro-segmenta y la marca de un servicio impacta en un publico mas reducido.
A ello hay que sumarle lo planteado por Cisneros (1990), cuando afirmaba que en los destinos
turisticos proliferan numerosas micro-marcas que contribuyen a diluir la influencia del

producto mas genuino. Ello ha creado la necesidad de adoptar con frecuencia marcas que
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sirvan de sombrilla, que distingan a un territorio en su conjunto y catalicen las fuerzas
individuales en funcion de una inercia colectiva, la marca del destino. Sin embargo, se debe
considerar la compatibilidad entre las propuestas de valor de una marca que tiene por objeto
transmitir “sentido de lugar” y que puede abarcar varios sectores, no sélo el turismo, y las

submarcas amparadas bajo ella (Osorio y Segura, 2013).

De lo anterior se comprende que un desafio clave para las empresas turisticas es aportarle valor
a su marca; la gran mayoria de los turistas escoge sus destinos por la marca e imagen que
perciben de ellos. Como respuesta, los empresarios del sector ponen en préctica una promocion
encaminada a la creacion de una imagen de marca. Este esfuerzo busca diferenciar sus

identidades, y asi, subrayar el caracter Unico del destino donde operan (Folgado et al., 2011).

El concepto de marca en el sector se encuentra en un proceso complejo de adaptacion para el
consumidor. Al tratarse de un servicio intangible, el turista no tiene capacidad de probar un
destino hasta que no lo disfruta (Eby et al., 1999). La eleccion de compra se basa en ocasiones
en experiencias indirectas en recomendaciones de otros, y en el impacto que la publicidad logre

alcanzar. Ello se maximiza en la era de las comunicaciones, el Internet, y las redes sociales.

En este contexto se puede conceptualizar el valor de la marca turistica y en particular la
hotelera, considerando los criterios de Prasad y Dev (2000: 24), quienes la definieron como:
“las actitudes y percepciones formadas, favorables y desfavorables, que influyen al
consumidor a la hora de reservar el hotel. Bailey y Ball (2006: 34) la interpretaron como: “el
valor que los consumidores y los propietarios del hotel asocian con la marca del hotel y el

impacto de estas asociaciones en su comportamiento.”

La autora desde un punto de vista personal, considera oportuno como complemento de las
definiciones abordas, agregar que el valor de la marca ciertamente impacta en el consumidor
y condiciona su comportamiento futuro, pero que en la medida que dicho impacto es positivo
se traducira en lealtad, en virtud de ella el cliente recomendara favorablemente y las ventas
del hotel se incrementaran. Por tanto, el valor de la marca impacta en el empleado y esté a su
vez lo hace sobre el hotel. De esta forma, el valor de marca tendra una perspectiva presente

y otra futura.
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La configuracién de la oferta de alojamiento es fundamental en la gobernanza de los sistemas
de produccion turistica, en la medida en que la marca incide de forma decisiva en el nivel de
competencia y en la creacion de barreras de entrada para los productores de otros
componentes del agregado turistico (Rodriguez y Santana, 2014).Por ello, los directivos del
sector deben conceder una prioridad estratégica a la consolidacion de las marcas comerciales
de los hoteles y de una imagen de marca que los diferencie de la competencia y que represente

en los clientes una experiencia que desean repetir y recomendar a sus allegados.
Kavaratzi (2005) identifica cinco tendencias en el estudio de las marcas turisticas:

a) Lugar de origen. Implica cualidades, imagenes y estereotipos de los habitantes de ese
destino.

b) Pais. Estudio de los efectos de la marca-pais como impulso al desarrollo del turismo
y en la atraccion de inversiones extranjeras.

c) Cultura/entretenimiento. Efectos de la marca cultural y de ocio sobre el entorno fisico,
econdémico y social de los lugares en estudio.

d) Destino. Investiga el papel de la marca en la comercializacion de los destinos
turisticos.

e) Citybranding. Examina las posibilidades de utilizar la marca para integrar, orientar y

abordar la gestion de la marca en una ciudad.

En todas las categorias mencionadas sobresale la ausencia de investigaciones encaminadas a
las marcas especificas asociadas a los servicios turisticos, ya sea restauracion, transporte o
alojamiento. Aunque queda claro que las marcas de servicios estan en ocasiones
condicionadas por las marcas de territorio, no puede obviarse que dentro de un destino las
empresas deben diferenciarse, aunque ello constituya un reto ante los disefios globalizados
de productos turisticos altamente homogeneizados. Por lo tanto, las investigaciones acerca
del papel de la marca en los servicios turisticos resultan un enfoque emergente dentro de los

estudios de marketing.
2.5. Modelos multidimensionales para medir valor de marca

La alta competitividad existente en los mercados, en los que resulta necesario ocupar

posiciones predominantes, ha generado numerosas fusiones y adquisiciones donde lo que
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esta en juego son las marcas. El importe alcanzado en esas transacciones es un indicador del
valor financiero alcanzado por las marcas, a pesar de ser un componente intangible y en

muchos casos son parte fundamental del capital de las empresas (Garcia y Londofio, 2010).

Ha existido una amplia discusion entre los distintos métodos de valoracién de activos
intangibles, donde resalta la ausencia de indicadores que abordaren este aspecto. A
continuacién, se analizan aquellos modelos especificos que han abordado la valoracion de
las marcas. En la ultima década la medicion real del valor de las marcas ha alcanzado auge.
Los intentos abordados crean una discordia en cuanto a cuél deba ser el método mas fiable y
por tanto elegido en la determinacion del valor. A pesar de dicho desacuerdo en cuanto al
método a emplear, la posible agrupacién de los diferentes métodos encuentra su explicacion
en las motivaciones basicas (financiera y estratégica) que justifican el estudio del valor de la
marca (Keller, 1993).

La valoracidn financiera de las marcas ha surgido por la necesidad de que los balances de las
empresas recojan, junto con otros activos de la organizacion, el valor de las marcas. El reto
ha estado enfocado en lograr objetividad en esta valoracion para que pueda ser reflejada en
los balances contables. Sin embargo, la incertidumbre en cuanto a los métodos seguidos para
valorar las marcas dificulta la posibilidad de comparacion entre diferentes empresas que usan
disimiles métodos en sus balances. Un ultimo inconveniente se debe a la no inclusion de la
marca en los estados financieros, lo que va en contra de la esencia propia de éstos. Algunos
autores han sugerido incorporarlo como anexo al balance, pero ello ha sido criticado pues
conllevaria a una doble contabilidad, una objetiva y controlada, y otra mas real pero subjetiva

(donde se incluiria el valor de las marcas) (Garcia y Londofio, 2010).

La marca se va creando en la empresa como una acumulacién del saber hacer y de saber
comunicar. Su existencia se debe al lugar donde fue producida, a las personas que la
concibieron, a los métodos de promocidn, a los sistemas de distribucion y los consumidores,
por lo que resulta muy dificil separarlas de los otros activos inmateriales de la empresa a la

hora de valorarlas.
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Independientemente de este debate sobre los balances y la inclusion del valor de las marcas,

muchas empresas han optado por incluirla atendiendo a los siguientes beneficios (De la
Martinieri et al., 2008; Garcia y Londofio, 2010; Ortegdn, 2010):

a)
b)
c)
d)
e)

f)
9)
h)
)
)

Contribucion a la definicién de la misién corporativa.

Mejora en la vision del valor real de la empresa.

Contribuye a calcular el posible precio de una adquisicion.

Mejor valoracién por parte del vendedor de una marca.

Posibilidad de separar las marcas como entidades independientes de los demas
activos de la empresa.

Presentacion mas real de los balances corporativos.

Guia las estrategias de marketing y las decisiones tacticas.

Permite evaluar la efectividad del marketing.

Conocer la salud de la marca.

Adicionar un valor financiero a la marca.

Estos mismos autores y Loken (1993) opinaron que un modelo que pretenda estudiar las

marcas debe:

a) Estar enraizado con la teoria.

b) Abarcar todas las facetas del valor de la marca.

c) Capturar el potencial futuro de la marca.

d) Ser objetivo y fiable.

e) Basado en datos actualizados.

f) Aportar un valor Unico que permita ser rastreado.

g) Ser creible para la alta direccion.

h) Ser robusto, confiable y estable.

i) Estar validado empiricamente.

La medicién y andlisis del constructo puede ser desarrollado bajo dos perspectivas: el valor

de marca como activo intangible, concebido con un enfoque financiero, y la mercadolégica

o0 perspectiva del cliente. La valoracién financiera es la estimacién mas precisa del valor de

marca, tanto para cuestiones contables como para adquisiciones, fusiones y ventas (Keller,
1993; Holbrook, 1992; Farquhar e ljiri, 1993; Simon y Sullivan, 1993; Kerin y Sethuraman,
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1998; Aaker y Jacobson, 2001; Gonzélez y Hernandez, 2011). La de comportamiento o

mercadoldgica representa el valor de una marca para el consumidor (Farquhar, 1989; Aaker,
1992, 1996; Keller, 1993; Park y Srinivasan, 1994; Keller y Lehmann, 2003; Tolba y
Hassan, 2006).

2.5.1. Valoracion financiera de las marcas

En la Tabla 11 se presentan algunos de los métodos empleados para la valoracion financiera

de las marcas a partir de Garcia (2000), quien refirio de forma detallada sus inconvenientes

y principales aportes.

Tabla 11. Métodos aplicados para la valoracion financiera de las marcas

la marca durante un
periodo de tiempo
determinado.

S6lo considera la
cantidad, no la
calidad.

amplio historial.

Método Calculo del valor de la | Inconvenientes Preferencias de Autor y afo
marca aplicacion

Costo Suma de todas las Define los costes para | Empresas establecidas | Kapferer

histérico inversiones realizadas en | marcas antiguas. en el mercado con un (1992).

Arnold (1992)

Costo actual | Cantidad de dineroy Calcula costes de Sélo es aplicable enel | Murphy
ode tiempo necesario para sustitucion.No momento del (1989).
reposicién obtener una marca informa sobre el lanzamiento de una Aaker (1994)
equivalente. valor del uso de la nueva marca.
marca en productos
actuales.
Valor de Mediante la Necesidad de un Recomendado para Mahajan, Rao
mercado identificacion de los mercado apropiado. marcas reconocidas, y Srivastava
valores de las marcas teniendo en cuenta las | (1990, 1994)
similares en el mercado. | Variacion de transacciones recientes.
pardmetros segun
comprador.
Conocer términos de
las transacciones.
Potenciales | El valor actual de los Calcular los flujos de | Puede ser apropiado si
beneficios beneficios futuros caja correspondientes | lo que se persigue es la
futuros atribuibles a los activos | Gnicamente a la generacion de flujo de | Aaker (1994)
intangibles en los que se | marca. caja.
basa la marca.
Célculo de la tasa de
descuento.
Precio de las | Utiliza el precio de las Requiere conocer el Sélo se aplicaa Aaker (1994)
acciones acciones. precio del mercado. empresas que cotizan
en bolsa y que generan | Simony
Valor financiero de informacion publica. Sullivan
mercado menos valor de (1993)
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consumidor esta formada
por tres componentes y
que el nivel de
extensibilidad del
nombre de marca esta
limitado por la medida
en que interactia con los

cada una de las
categorias tratadas.

No aporta
informacién sobre la
transferencia de las
utilidades de la marca
a nuevas categorias

posibilidades de una
marca para extenderse
y la medida en que
puede hacerlo.

Método Calculo del valor de la Inconvenientes Preferencias de Autor y afio
marca aplicacion
activos tangibles es igual
al valor de intangibles.
Precios Calcula el premio extra Los precios de venta | Aporta resultados
primados de un producto con estén relacionados relevantes si se aplica
marca respecto a uno sin | con factores tacticos | sobre datos obtenidos Blackton
marca. de corto plazo. por un método de (1990)
simulacion, sin
Poco representativo | embargo, no es Aaker (1994)
en rentabilidad. recomendable cuando .
_ los datos provienen de | Swaitetal.
No aplicable a fuentes estadisticas de | (1999)
mercados con acceso pblico.
regulaciones de
precios.
Preferencias | El valor marginal de las | Enfoque estético. McQueen
de los ventas adicionales o de la (1990)
clientes participacion en el Calculos de las
mercado de la marca, consecuencias Asker (1994)
segun impacto del negativas derivadas
nombre sobre el cliente. | de la pérdida de la
marca.

Datos Calculo de la utilidad Dificultades para el Permite realizar Kamakura y
Scanner implicita de la marca calculo del analisis para desarrollar | Rusell (1993)
para el consumidor en un | componente medidas alternativas de
comportamiento real de intangible de la comportamiento de una

compra. marca. marca.
Contabilida | Actualizacion de los Dificultad en la Sélo adecuado para Farquar e ljiri
dde flujos de caja futuros de | especificacion de los | empresas con una (1993)
momentos la marca, estimados en impulsos y excluye perspectiva a largo

base a un componente los impulsos futuros. | plazo.

inercial de las ventas

actuales y otros de Requieren de la

aceleracion derivados de concentracion de los

la introduccion de mercados y una gran

nuevos productos y la competencia.

utilizacion de

instrumentos de

marketing.
Anélisis Considera que la utilidad | Se pueden incluir Permite clarificar Rangaswamy
conjunto de un producto para el pocos atributos en acerca de las et al. (1993)
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Método Calculo del valor de la Inconvenientes Preferencias de Autor y afio

marca aplicacion
atributos psiquicos del de producto, ni sobre
producto. la extension del
nombre a situaciones
nuevas.
Metodologia | El valor de la marca se Principal escollo es la | No se especifica. Baldi y
de opciones | puede ver como el valor | correcta valoracion Trigeorgis
reales de una opcidn de la opcidn real que (2009)
compuestas | compuesta, que se estima | depende en gran
como el diferencial entre | medida de la Gonzalez et al.
el VPN expandido de la | informacion utilizada,
empresay el VPN y en especial de la (2012)
pasivo, donde este dltimo | estimacién del factor
no es mas que el valor de expansion.

presente de los flujos de
caja de una empresa que
ofrece productos o
servicios genéricos sin

marca.
Logica Utiliza las premisas Un problema con En situaciones en la Camargo, et
difusa subjetivas como solucion matematica, | que la no puede darse al. (2013)

instrumento para calcular | obtiene peores un valor exacto para

el valor de las marcas resultados usando los parametros del

que es muy subjetivo por | logica difusa. problema, su

su componente. informacion no es

cuantificable e
incompleta o no puede
obtenerse.

Fuente: Elaboracion propia a partir a partir de Garcia (2000).

Como se observa en la tabla anterior, no existen criterios universales para cuantificar las
marcas desde el punto de vista financiero. La utilizacion de un método u otros depende de
las caracteristicas de las empresas, de la disponibilidad de fuentes de informacion y del

objetivo de la valoracion.

Camargo et al. (2013) afirmaron que no se habia avanzado mucho en la formulacion de un
modelo lo suficientemente robusto para la valoracion financiera de los activos intangibles.
Se dispone de una gran cantidad de métodos que han sido desarrollados con la intencion de

cuantificarlos, pero la mayoria sélo permiten su gestion, mas no su valoracion financiera.

2.5.2. Valoracion de las marcas desde la perspectiva del consumidor

Morgan (1999) relata que la mejor aproximacion al estudio de las marcas debe ser bajo una

orientacion dirigida al consumidor. Otros autores como Pappu, Quester y Cookey (2005:26)
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coinciden con lo anterior y agregan “que sélo hay valor para el sector manufacturero y para

el minorista, si lo hay para el consumidor”.

Los enfoques centrados en el consumidor estudian el valor de marca desde la perspectiva
individual u organizacional. La premisa de estos modelos es que el valor de una marca reside
en lo que los consumidores ven, leen, oyen, aprenden, piensan y sienten con respecto a la
marca a lo largo del tiempo. En otras palabras, el valor de una marca reside en la mente de
los clientes reales o potenciales y en sus experiencias directas e indirectas con ella (Kotler y
Keller, 2006). Es posible afirmar que la marca es patrimonio de la empresa como parte de
sus activos intangibles, pero su valor e imagen se materializan en la relacion con el cliente y
adquieren una configuracion real a traves de las percepciones de estos. Las marcas no son

buenas 0 menos buenas, lo que las califica y les brinda valor es su vinculo con el cliente.

El valor de marca basado en los consumidores se define como el efecto diferenciador que
surte la marca en la respuesta de los consumidores ante el marketing. Una marca tiene un
valor positivo, basado en los consumidores, si éstos la identifican y reaccionan
favorablemente ante un producto y ante su comercializacién. El valor de marca sera negativo
cuando los consumidores no reaccionan tan favorablemente ante las actividades de marketing

de una marca en las mismas circunstancias (Kotler y Keller, 2006).

El valor de marca basado en el consumidor es definido como la diferencia en la eleccion del
consumidor entre el producto con su marca, en relacion con un producto sin marca, pero con

caracteristicas similares del anterior (Yoo y Donthu, 2001; Buil et al., 2013).

En la literatura sobre valor de marca desde la perspectiva del consumidor, dos modelos se
destacan por su reconocimiento en la literatura especializada. Sus autores son Aaker y Keller,
y ambos hacen referencia a Farquhar como base para sus modelos (PROQUEST, 2004 en
Saavedra, 2004; Oliveria et al., 2013).

En el modelo desarrollado por Aaker (1992) se explica la forma mediante la cual las marcas
crean valor. Establece cinco categorias de factores determinantes del valor de una marca:
fidelidad (lealtad) a la marca, reconocimiento de la marca, calidad percibida, asociaciones de

la marca y otros activos en propiedad de la marca (Aaker, 2002; Ortegdn, 2010). Dichos
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factores generan valor para la empresa y para el consumidor. En este sentido, el valor de

marca toma caracter de concepto multidimensional (Figura 9).

Aaker (1992) fue el primero en incorporar el concepto de lealtad a su modelo de valor de
marca. El afirmd que este activo generaba valor al reducir directamente los costos de
adquisicion y comercializacion, ya que retener clientes actuales era menos costoso que
adquirir nuevos consumidores. A mayor fidelidad de marca, menor vulnerabilidad de los
clientes a los estimulos de mercadeo de la competencia, ya que tienen poca 0 ninguna
motivacion a evaluar nuevas alternativas. Ademas, los clientes leales se convierten en

portavoces de la marca.
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Por otra parte, Yoo y Donthu (2001) con base a Oliver (1997) determinan que la lealtad de
marca se referia a la tendencia a ser fieles a una marca, que se demostraba por la intencion

para comprar la marca como una eleccion primaria.

Una marca con una base de clientes fieles tiene valor considerable ya que disfruta de barreras
de entrada para obtener precios primados, de tiempo de respuesta a las innovaciones de los
competidores y de resistencia al deterioro de los precios de la competencia. La fidelidad
posee la suficiente relevancia como para que se le considere el criterio fundamental y como

la variable basica para evaluar el resto del conjunto de mediciones (Aaker, 2002).

El reconocimiento de la marca es la posibilidad de que un comprador pueda reconocer o
recordar que una marca es parte de una determinada categoria de producto (Aaker, 1991).
Por lo tanto, el reconocimiento de marca consiste tanto en el reconocimiento como en la
recordacion (Keller, 1993; Yoo y Donthu, 2001).

El reconocimiento refleja la presencia de la marca en la mente del cliente. Puede resultar
conductor para algunas categorias y usualmente adopta un rol clave en el valor de la marca.
Su medicion puede aumentar el reconocimiento y deviene en mecanismo para expandir el
mercado de la marca. Ademaés, resulta significativo por su potencial impacto sobre
percepciones y actitudes (Aaker, 2002). El reconocimiento se refleja en la mente del cliente

en lo relacionado con la recordacion y las peculiaridades de la marca.

La calidad percibida en los productos o servicios contribuye a generar un mayor nivel de
recordacion y percepcion en los consumidores (Boone y Kurtz, 2004). A este concepto,
Aaker (1992) afiade que la calidad percibida genera una percepcion de superioridad (o
inferioridad) al producto o servicio con respecto a un sustituto. Esto genera valor a todos los
actores involucrados en su comercializacion: el cliente encuentra una razon para comprar el
producto, el canal de distribucion se siente atraido a comercializarlo y la firma encuentra una

base para generar extensiones de linea y colocar un precio mas elevado.

La calidad percibida es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un
producto (Zeithaml, 1988). Por lo tanto, se basa en las evaluaciones subjetivas de la calidad

del producto que hacen los consumidores o usuarios (es decir, no los directivos o expertos).
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En su modelo, Aaker (1992), incorpora por primera vez el concepto de asociaciones en el
esquema de valor de marca, manteniendo una clara diferenciacion entre este concepto y el de
lealtad. Las define como una serie de emociones, imagenes o sonidos, vinculados al recuerdo
de la marca, que ayudan a los clientes a recuperar informacién archivada en su mente para
tomar decisiones, y le proveen de una razén para adquirir el producto, generandole

sentimientos positivos.

Una caracteristica fundamental de las asociaciones es que poseen un nivel de fuerza o
intensidad. El vinculo entre la marcay la asociacion sera mas sélido si se basa en experiencias
directas, en exposiciones a esfuerzos de comunicacion o cuando se estd apoyado por una

secuencia de otros vinculos (Aaker, 1992).

La medicidn de las asociaciones se estructura usando tres perspectivas sobre la marca: la
marca como producto (valor), la marca como persona (personalidad de la marca) y la marca

como organizacion (medidas organizativas) (Aaker, 2002).

Los otros activos en propiedad de la marca del modelo de Aaker estan constituidos por
aquellos elementos tangibles asociados a la marca, al producto en si mismo o a la
organizacion que puedan afectar positiva o negativamente la creacion de valor. Entre estos
activos se encuentran las patentes, la propiedad intelectual y la experticia organizacional
(Saavedra, 2004).

Por su parte, Keller (1993) en su modelo (Figura 10) retomé los postulados de Farquhar
(1989) y Aaker (1992) y lo relacionado al comportamiento del consumidor para introducir
un nuevo concepto: valor de marca basado en el consumidor (customer based brand equity),
que es el efecto diferencial del conocimiento de marca por parte del consumidor como

resultado de sus esfuerzos de comercializacion (Saavedra, 2004; Ortegdn, 2010).
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Figura 10. Modelo de valor de marca de Keller
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Fuente: Keller (1993).

El modelo anterior se enfoca en el consumidor final y define el valor de marca en términos
de los efectos de marketing atribuidos Unicamente a la marca; es decir, se estudian los
resultados concernientes a la marca, y lo que no ocurriria en caso de que ésta no estuviese
presente (Keller, 1993). La figura 10 presenta la variable conocimiento de marca con sus dos

dimensiones: conciencia e imagen de marca.

La conciencia de marca es definida por Keller (1993) como la capacidad de los consumidores
para identificarla bajo diversas condiciones. Esta constituida por el reconocimiento

(capacidad de identificar los elementos graficos de la marca en presencia fisica del producto)
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y la memoria de la marca (capacidad de identificar los mismos elementos sin la presencia

fisica del producto o la marca).

La imagen de marca fue definida como las percepciones que sobre la marca fueron reflejadas
a través de las distintas asociaciones de marca. Este apartado se desarrollé en dos grandes
areas: por un lado, se operacionalizaron los tipos de asociacion posibles: atributos, beneficios
y actitudes y por el otro, se explicaron las tres caracteristicas de las mismas: disposicion
favorable, intensidad y unicidad de la asociacion (Keller, 1993).

Finalmente, a pesar de que Aaker y Keller hayan conceptualizado el valor de marca de forma
diferente uno del otro, ambos autores lo consideraron bajo la perspectiva del consumidor,
basada en asociaciones de la marca en la memoria del consumidor (Pappu et al., 2005 en De
la Martiniere, 2008).

De los dos modelos, el de Aaker fue el que presentd mayor profundidad al exponer las fuentes
que generan el valor de marca, ya que cada activo (lealtad, reconocimiento, calidad percibida
y asociaciones) crea valor para el cliente y la organizacion de distintas maneras y cada uno
de ellos es en si mismo una fuente generadora de valor de marca; aunado a ello, constituye
un modelo con un desglose mayor de dimensiones para medir el valor de marca y goza de
mayor reconocimiento en la literatura y en los estudios empiricos realizados, motivo por el

cual sera el modelo a seguir en la presente investigacion.
2.5.3. Métodos y técnicas principales para la medicién de marcas

Las investigaciones comerciales tienen dificultades para poder aislar las percepciones de los
clientes y evaluarlas con mayor detalle mediante métodos cualitativos y cuantitativos. A
continuacion, se abordan las principales técnicas que a criterio de Ortegdn (2010) intentan

aproximarse a la medicion de las marcas.
2.5.3.1. Técnicas cualitativas

La investigacion cualitativa se basa en métodos no estructurados que permiten una gran
libertad a los investigadores. Es Gtil como primer paso para explorar las percepciones del
consumidor respecto a la marca (Bonillay Rodriguez, 2005). Estudia las percepciones de los

consumidores, lo que seria muy dificil de realizar por otras vias. A continuacion, se recogen
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algunas de las técnicas de investigacion cualitativa que pueden aplicarse en la medicién de

las marcas (Tabla 12).

Tabla 12. Resumen de los métodos cualitativos para la evaluacion de las marcas
Denominacién Caracteristicas Autores
Libre asociacién Orientado a indagar lo que los usuarios recuerdan Shanker (1996).
cuando piensan en una marca.
Teécnica proyectiva | Descubrimiento del significado de una marca para el | Durgee y Stuart (1987).

consumidor. Se usa cuando el consumidor esta
renuente a mostrarse o es incapaz de revelar sus
sentimientos verdaderos.

Técnica que busca producir construcciones
interconectadas que influyen en el pensamiento y la

Investigacion por
metéforas de

Zaltman y Higié (1995).
Zalteman (2003).

Zaltman conducta. Es una abstraccién creada por el Melillo (2006).
investigador para captar ideas, conceptos o temas
comunes expresados por los clientes.

Métodos Registrar informacién del consumidor en base a sus | Ereaut e Imms (2002).

experienciales experiencias con un producto o con la marca. Chang (2005).

Keller, (2008).

Fuente: Elaborado a partir de Ortegdn (2010).

2.5.3.2. Técnicas cuantitativas

Las técnicas cuantitativas se basan en preguntas y respuestas, clasificadas en escalas que
permiten representaciones numéricas concluyentes para obtener un conocimiento exacto y
confiable de las marcas, han tenido una vasta aplicacion. A continuacion, se muestran

algunos de los métodos empleados en estudios cuantitativos (Tabla 13).

Tabla 13. Resumen de los métodos cuantitativos de evaluacion de las marcas

Denominacién

Caracteristicas

Autores

Mediciones de
recordacion

Su objetivo es definir.

Situaciones en que viene a la memoria una marca.

Recuperar elementos de la marca cuando se sugiere una pista.
Distorsiones en el recuerdo de una marca.

Produce una idea de como esta organizado el conocimiento de
la marca en la memoria.

Hawkins, Best 'y
Coney, 2005).

Formacion de la
imagen de marca

Refleja las asociaciones del consumidor respecto a las marcas.
Pueden ser inferiores (percepciones sobre los atributos
especificos de una marca) y superiores relacionadas con
juicios, sentimientos y relaciones generales.

Dawling (1986).

Mapas
conceptuales de las
marcas

Reproducen las redes de asociaciones de marcas generadas en
los consumidores.

Roedder, Loken,
Kimy Basu (sf).

Personalidad de la

Es un tipo especifico de imagen de marca donde los

Hawkins, Best 'y

marca consumidores atribuyen a las marcas rasgos humanos. Se Coney (2005).
evalla mediante una lista de atributos o adjetivos. Aaker y Jennifer
(1997 y 1999).
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Denominacién

Caracteristicas

Autores

Pruebas de
favorabilidad y
asociaciones de
marca

Se fundamenta en técnicas de regresién multivariada,
escalamiento multidimensional y mapas de percepcion.

Keller (2008).

Intensiones de
compra

Mediciones de las aptitudes y consideraciones hacia la marca,
asi como la intencion o potencialidad para comprar una marca
0 cambiar a otra. Se basa en cuatro dimensiones: a) Lealtad de
comportamiento, b) el apego a la actitud, c) sentido de
comunidad y d) participacion activa.

Armstrong y
Kumar (2000).
Keller (2008).

Posibilidades de
sustitucion de la
marca

Se basa en que mientras mayor sea la tasa de repeticion de un
cliente, mayor sera la importancia que da a la marca y mayor
la utilidad de marketing.

Foxal y James
(2001).

Relacion con la
marca

Considera la personalidad de la marca, no s6lo como un
atributo interpersonal, sino como la funcién de la relacion
expresada por la marca en su sociedad con el consumidor.

Fournier y Yao
(2997).
Fournier (1998).

Fuente: Elaborado a partir de Ortegdn (2010).

2.5.3.3. Otros métodos de medicion del valor de marca

Constituyen métodos de valoracion multidimensional y son categorizados como métodos
comparativos y holisticos. En el primer grupo se encontraron aquellos que utilizaron
experimentos que examinaron las actitudes y comportamientos de los consumidores hacia
una marca para estimar directamente los beneficios de tener un alto nivel de conciencia de
marca. Existen dos tipos de métodos comparativos, los basados en la marca, donde un grupo
de clientes responde a un elemento de marketing relacionado a un producto, mientras el otro

es expuesto a una camparia similar pero enfocada en un producto de la competencia.

Por otra parte, se encuentran los metodos basados en el marketing donde se me como
responden los competidores ante cambios en la campafia de marketing de una marca o de la
competencia. El grupo de los métodos holisticos, incluy6 aquellos que intentaron asignar un
valor general a la marca en términos financieros o de utilidad abstracta para calcular los
beneficios especificos del valor de marca. Se dividieron en métodos de evaluacion y el
residual. Estos demostraron que toda investigacion debe concebir al valor de la marca como

un resultado multidimensional del marketing.

Diferentes modelos han sido desarrollados a partir de los métodos explicados, entre ellos las
propuestas de Kamakura y Russell (1993); Swait, Erdem, Louviere y Dubelar (1997);
Sirnivasan, Park Chang y Dae (2005); Dillon, Madden, Kirmani y Mukherjee (2001), asi
como la propuesta de Ailawadi, Lehmanny Neslin (2003). Sin embargo, Keller (2008) afirma
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que la propuesta que mayor éxito ha tenido en la industria en cuanto a la medicion del valor
de marca es la denominada Brand Valuator de Young and Rubican, aunque otros modelos
como el Brand Dynamics desarrollado por Michael Brown, asi como el Equity Engine
desarrollado por el Research Internacional, se muestran como atractivos en la actualidad.
Estas propuestas estan en perfecta sintonia con los modelos expuestos por Keller (1998) y
Aaker (1996), ya que los conceptos de relacion y afinidad con las marcas, son congruentes
con otros como conciencia, recordacion, asociaciones, imagineria, resonancia y desempefio

de las marcas, en los cuales se basan estos nuevos modelos especificos.

De la complejidad de modelos generales, métodos y técnicas de investigacién que intentan
medir el valor de las marcas, se deriva que ninguno es absolutamente valido para todos los
propositos. Salinas (2007) afirma que algunos son méas apropiados que otros para mediciones,
otros para aplicaciones de marketing y un tercer grupo que se encuentra centrado en el
consumidor. En general el panorama de medicion de las marcas y su valor en el mercado se
concentra en una variada y creciente sofisticacion en técnicas académicas y modelos
desarrollados por empresas que son ofrecidos en el mercado. Son validos todos los enfoques:
econémico-financieros, la perspectiva del consumidor o aquel que integra ambas
perspectivas. En la presente investigacion se adopta el segundo de tales enfoques, o sea el de
la perspectiva del consumidor. Ello responde a que los modelos mas reconocidos, los de
Aaker y Keller, han abordado el concepto desde dicha perspectiva, pues estos autores han
demostrado que en el valor de marca basado en el consumidor es este Gltimo es quien aportara
el valor (Kayaman y Arasli, 2007; Seri¢ y Gil, 2011).

2.5.4. La medicion del valor de las marcas en el turismo

La imagen de un destino turistico se ha definido como la percepcion global que un individuo
0 grupos de individuos poseen sobre un destino (Fakeye y Crompton, 1991; Coshall, 2000;
Rial et. al, 2008). En ella adquieren protagonismo las marcas asociadas al destino, las
empresas que brindan sus servicios y las percepciones que las mismas generan sobre los
clientes. La imagen se configura como una combinacion de la percepcion sobre los atributos

del destino y los sentimientos hacia las marcas (Rial et al., 2008).
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En el turismo el término marca ha adquirido una doble configuracion. Por una parte, existen
las marcas comerciales que identifican a los hoteles y demas organizaciones que brindan
servicio al turista; por otra parte, se encuentran las marcas de destino o marcas pais, como
también se les conoce, la cuales tienen una connotacion especial y combinan atributos
naturales y culturales con aquellos propios de los servicios turisticos. La presente
investigacion se centra en las marcas comerciales de las empresas de servicios turisticos, en

particular las hoteleras.

Resulta incuestionable que la actividad turistica se apoya en numerosos elementos tangibles,
pero también en intangibles, que en conjunto configuran una oferta global y condicionan los
resultados del sector. Dentro de los intangibles mas significativos se reconoce a la imagen de
las marcas como elemento distinguido dentro del marketing turistico, por su contribucién al

proceso de viajar y a la eleccion de un destino (Moutinho, 1987; Rial et al., 2008).

La literatura especializada en marketing plantea que la marca se ha convertido en un poderoso
instrumento de diferenciacién para los productos y las empresas turisticas, siendo una
poderosa estrategia competitiva de marketing (Keller y Lehmann, 2003; Kotler, Bowen y
Makens, 2006; Boo, Busser y Bologlu, 2009; Callariza et al., 2012). La aplicacion del
concepto de marca de bienes al sector de los servicios, donde se incluye la gestion de los
hoteles, ha sido reconocida en la literatura especializada (O’Neill y Carlback, 2011;
Bharwani y Butt, 2012; Callariza et al., 2012).

El branding (que podria interpretarse como gestion de marca) en la hoteleria, no se configura
como una simple representacion, es la integracion de diferentes compontes del servicio que
hacen distinguirse a un hotel. EI mismo esta integrado por el concepto de servicio, la
segmentacion de la demanda, la comunicacidn e imagen que se proyecta, el delivery (entrega

del servicio) y en general la filosofia y cultura de la organizacién (Memelsdorff, 1998).

A la hora de evaluar el valor de marca en el turismo existen inconvenientes tanto para el uso
de técnicas cualitativas como cuantitativas. Las primeras proporcionan mucha informacion,
aunque siempre es el investigador quien toma las decisiones al integrar los resultados. En el

segundo caso, referido a las técnicas cuantitativas, los resultados dependen de los atributos
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que se seleccionen para configurar la imagen. Por ello, resulta recomendable buscar

alternativas para integrar adecuadamente la informacion obtenida por ambas vias.

Los estudios sobre el valor de marca en el sector hotelero se han enfocado mayoritariamente
en las cuatro dimensiones propuestas por Aaker (1991; 1996). Sin embargo, algunos de ellos
han demostrado que el reconocimiento de la marca (notoriedad) no representa una dimension
significativa, por lo que se han centrado en: a) imagen de marca, b) calidad percibida y c)
lealtad hacia la marca (Kim y Kim, 2005; Bailey y Ball, 2006; Kayaman y Arasli, 2007).

Otros estudios han puesto en evidencia que el pais de origen del individuo y su cultura ejercen
influencia significativa en el comportamiento del consumidor, sus motivaciones, actitudes y

percepciones (Garcia y Gil, 2005).

Rial et al., (2008) propusieron una metodologia en la que combinan técnicas cuantitativas y
cualitativas basadas en tres dimensiones. La primera denominada atributo-holistica, donde se
evalla la marca, tanto por los atributos que la distinguian como por la impresion global; en
segundo lugar la dimensién funcional-psicolégica, la cual combind los elementos tangibles
y los abstractos relacionados con la imagen; y en tercer lugar la denominada dimensién

funcidn-unica, basada en la diferenciacion entre los rasgos comunes y especificos del destino.

Callariza et al., (2012) analizan mediante la informacion recogida por TripAdvisor, las
opiniones de los visitantes de los hoteles de dos de los destinos turisticos mas importantes
del mundo: Paris y Hong Kong. Para ello consideraron una muestra amplia de opiniones
sobre el valor de marca y sus dimensiones. El estudio arrojo 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 satisfaccion de los primeros respecto a los segundos, debido a la relacion
recomendacion- lealtad, puede considerarse que tienen méas posibilidades de ser de nuevo
visitados por dichos clientes en un futuro. Concluyen el estudio planteando que los hoteles
no deben vivir al margen de los cambios en la comercializacion, la influencia de los medios
de comunicacion y el acceso creciente a la informacidn por parte del turista. Junto con una
adecuada gestion de sus instalaciones y de un buen servicio, deben de disponer de personas

que interactlien en estos nuevos espacios de gestion de conocimiento.
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Este estudio extiende a cinco las dimensiones reconocidas respecto al valor de las marcas, al
considerar: la imagen de marca, la notoriedad de la marca, relacion calidad- precio, la calidad
percibida y la lealtad a la marca. La presencia de una dimension asociada al valor financiero
de la marca le concede a esta investigacion un enfoque mixto entre el econémico- financiero

y el de la perspectiva del consumidor.

Otro trabajo que utiliza una metodologia similar a la anterior, lo desarroll6 Funes (2014),
quien nuevamente se apoyaba en la informacidon disponible en la web para medir el valor de
marca de los hoteles de la ciudad de Jaén. Para ello, aplicé un modelo multidimensional que
consideraba notoriedad, valor percibido, lealtad de marca y calidad percibida. Los datos se
obtuvieron en la web a partir de TripAdvisor, con las valoraciones de 450 usuarios con
experiencia de alojamiento en los ocho hoteles de dicho lugar. El estudio demostrd que
existen diferencias en las valoraciones de marca, en funcion del afio, mes, forma de viaje y
pais de origen de los visitantes. No se apreciaron diferencias en las valoraciones de las marcas
de los hoteles de la ciudad segin el motivo de viaje, ni tampoco en las valoraciones

individuales de sus dimensiones.

En otra investigacion reciente, Seri¢ y Gil (2011) se propusieron profundizar en la naturaleza
del valor de marca en los hoteles de alta categoria de Croacia. Se basaron en tres dimensiones
del valor de marca que se mostraron significativas en el sector hotelero: imagen, calidad
percibida y lealtad. La investigacion empirica se centr6 en 120 huéspedes de hoteles ubicados
en la provincia de Dalmacia, con la finalidad de investigar la percepcion de todas estas
dimensiones desde la perspectiva del consumidor y observar si existen diferencias
significativas en la percepcion de los huéspedes procedentes de Croacia y de los huéspedes
procedentes de otros paises. El instrumento de recogida de informacion elegido fue un
cuestionario estructurado. Se incluyeron preguntas cerradas, medidas a través de una escala
Likert de cinco puntos. Del analisis descriptivo se constato el grado medio-elevado de la
percepcion de la imagen de marca, el grado elevado de la calidad percibida y el grado medio

de la lealtad hacia la marca.

Como puede apreciarse, el abordaje de los estudios de valor de marca en la hoteleria se ha

realizado desde una perspectiva multidimensional, que ha integrado diferentes criterios,
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aungue en la préctica existe consenso respecto a la consideracion de: a) imagen de marca; b)

calidad percibida y c) lealtad hacia la marca.

A pesar del gran interés por el tema de valor de marca entre los académicos y préacticos, el
volumen de investigacion empirica sobre su impacto y la medicién en el sector hotelero es
bastante limitada (Kim y Kim, 2005; Kayaman y Arasli, 2007; Seri¢ y Gil, 2011). La
situacion no parece haber cambiado, pues el andlisis de los principales repositorios
internacionales de publicaciones cientificas ha dado muestra de ello, principalmente en

Latinoamérica, donde no se han encontrado investigaciones al respecto.

Por otra parte, se ha puesto en evidencia que la informacion recogida a través de cuestionarios
0 captada directamente en la red, puede resultar un instrumento valido para realizar una
caracterizacion rapida de las dimensiones o determinantes que permiten estimar el valor que

le asignan los clientes a la marca de un hotel.

Los resultados alcanzados desde el punto de vista empirico no resultan amplios en nimero ni
conclusivos en cuanto a identificar los perfiles de clientes que mayor incidencia tienen en el
comportamiento de cada una de las dimensiones estudiadas. La situacion parece responder a
caracteristicas particulares de cada organizacién. No obstante, las investigaciones desarrolladas
permiten recomendar que los profesionales de marketing deben participar en el mundo del
consumidor (Mulhern, 2009), pues este a menudo redefine los simbolos corporativos y de esta

forma participa en la determinacion del valor de marca (Kliatchko, 2009).

Existe un camino abierto al desarrollo de nuevas investigaciones que permitan estandarizar
instrumentos y validar cuestionarios que conduzcan a una mediciones confiables, robustas y
reproducibles, que combinen métodos cuantitativos y cualitativos para lograr la evaluacion

del valor de la marca en los hoteles.
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CAPITULO 3. DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

Esta investigacion se construyo en tres etapas:
a. Primera Etapa. Construccién del marco teérico-conceptual y contextual.
b. Segunda Etapa. Aproximacion empirica.

c. Tercera Etapa. Andlisis e interpretacion de los resultados.

En la primera etapa de la investigacion (Capitulos 1y 2) se abord6 la descripcion del temay
los antecedentes (estudios previos que abordan la tematica). EI presente capitulo representa
la segunda etapa de la investigacion, que contiene el problema, objetivos de la investigacion
(general y especifica), preguntas, hipotesis y variables. Se describe lo relacionado al método
de trabajo que integra el tipo y disefio de la investigacion. Los detalles referidos a los métodos
especificos empleados en la caracterizacién del objeto de estudio, la construccion y
validacion del instrumento para la obtencion de la informacién, asi como los analisis
estadisticos y los resultados se incluyen en cada uno de los articulos publicados en relacién

a la investigacion y que aparecen en el Capitulo 4.
3.1. Antecedentes cientificos

Se tom6 como referencia el estudio realizado por De la Martiniére (2008), cuyo proposito fue
examinar la literatura més relevante sobre valor de marca con el fin de realizar un anélisis sobre
diferentes conceptos, dimensiones y perspectivas de medicion del constructo. Se encontro que
hay autores que, al estudiar el valor de marca, utilizaron como dimensiones la actitud del
consumidor, investigada tanto sobre la marca como sobre la extensién de la marca; otros
analizaron las asociaciones hechas por el consumidor sobre determinada marca, por atributos
de la marca, preferencia de consumo, confiabilidad y personalidad atribuida a la marca, entre
otras. Sin embargo, para tener un panorama amplio sobre la diversidad de dimensiones,

métodos y técnicas de analisis sobre el valor de marca, se muestra en la tabla 14.
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Tabla 14. Estudios empiricos sobre valor de marca desde la perspectiva del consumidor.

Autores Dimensiones Meétodo Técnica Principales resultados
Wansinky | Actitudes sobre | Experimento Analisis de Cuando una extension de marca
Ray (1993) | laextension de | con una muestra | Varianza tiene influencia positiva en la
la marcay de 219. ANOVA. actitud sobre la extension, es
actitudes sobre casi seguro que habré un
la marca. impacto positivo en la actitud
sobre la marca, cambiando
también la percepcién de la
versatilidad de la marca. Cuanto
mas versétil, mayor sera el valor
de la marca para el consumidor.
Las propagandas pueden
promover efectivamente la
versatilidad de la marca,
aumentando la actitud sobre la
extension.
Park y Preferencia Encuesta Anaélisis de El componente basado en no
Srinivasan | general de la (cuestionario cluster. atributos del valor de marca
(1994) marca y por medio de tiene un papel mas dominante en
preferencia de entrevistas por determinar el valor de marca; el
la marca en teléfono o por impacto del valor de marca en su
relacién con los | correo). participacién de mercado y el
atributos del Muestra: 200 margen de lucro es sustancial.
producto, el clientes/10
precio profesionales.
(premium),
asociaciones y
participacion de
mercado.
Mello et al. | Imagenes de Exploratoria Prueba t. Preferencia por marcas mas
(1999) marca y (entrevista en similares en relacion con su
autoimagen. profundidad) y concepto. Hay diferencias entre
Encuesta la imagen de lamarcay la
(cuestionario autoimagen de la marca. La
por correo). congruencia entre ambas no
Muestra: 162 varia en el campo del producto.
firmas.
Chaudhuri | Actitudes en Experimento Andlisis factorial | Estudio I. Ambas actitudes sobre
(1999) relacion conla | (con exploratorio. la marca y los habitos
marca, lealtad a | cuestionario en influencian directamente la
la marca, uso, una tienda). participacion de mercado e
participacion de | Muestra: 199 indirectamente la lealtad a la
mercado y (estudio 1) y 108 marca. Actitudes fuertes,
precios de las (estudio 1) compras repetitivas de la marca
marcas. clientes. y el recuerdo tienen una
capacidad alta de predecir la
participacién de mercado. La
lealtad a la marca es negativa en
relacion con la participacion del
mercado. Las actitudes y la
compra habitual no son
suficientes para predecir el
precio de la marca y el valor de
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Autores Dimensiones Método Técnica Principales resultados
la lealtad a la marca. Estudio Il:
Actitudes fuertes sobre la marca
estan asociadas con marcas de
bajo precio y fuertemente
asociadas con alta lealtad a la
marca y esta, con marcas de
precios altos.
Na et al. Conciencia de Exploratoria Andlisis factorial | Atributos intrinsecos y
(1999) marca (entrevistas en y regresion. extrinsecos estan
(recordaciony | profundidad y interrelacionados en la mente del
reconocimiento | grupo focal) y consumidor y son usados en la
de marca), encuesta evaluacion del producto. Cuando
imagen de (cuestionario). las diferencias funcionales entre
marca, lealtad, Muestra: 810 las marcas son pocas, los
satisfaccion y individuos. atributos se volveran
extension de importantes.
marca.
Yoo et al. Marketing mix, | Encuestaa 569 | Andlisis factorial | Calidad percibida, lealtad a la
(2000) calidad estudiantes exploratorio y marca y conciencia estan
percibida, universitarios. confirmatorio, positivamente relacionados con
lealtad a la ecuaciones el valor de la marca.
marca, estructurales.
conciencia/asoc
iaciones de
marca, precioy
gastos
percibidos en
propaganda.
Osselaery | Atributos, Experimento Anélisis de Atributos de la marca pueden
Alba aprendizaje del | Muestra: estudio | Regresion bloguear el aprendizaje de los
(2000) consumidor, 1:40, estudio 2: | logistica. atributos determinantes de
calidad. 111 y estudio 3: calidad. Se encontro poco
82 a estudiantes soporte a la nocion de que los
universitarios. consumidores se involucren con
experiencias anteriores.
Yooy Lealtad a la Encuesta Anadlisis factorial | La nueva escala del valor de
Donthu marca, (cuestionario) exploratorio y marca es confiable, valida, y
(2000) conciencia de con 1,530 confirmatorio. generalizable para diferentes
marca, calidad | estudiantes culturas y categorias de
percibida, universitarios. productos.
asociaciones de
marca y actitud
sobre la marca,
intencion de
compra,
experiencia y
envolvimiento
con la categoria
de producto y
experiencia de
compra de la
marca.
Faircloth et | Actitud, imagen | Exploratoria Ecuaciones Se comprobo que diversas
al. (2001) y valor de la (grupo focal, estructurales. asociaciones de marca
marca. entrevistas en (atributos) pueden resultar en
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profundidad) y imagenes de la marca positivas,
experimento aumentando las intenciones de
(con compra y el deseo de pagar
cuestionario). precios altos (indicadores de
Muestra: 105 valor de marca). En este estudio,
estudiantes la imagen de la marca influencié
universitarios. directamente en el valor de la

marca. La creacion de actitudes
positivas sobre la marca tuvo
apenas efecto indirecto en el
aumento del valor de marca,
pues él es intrinseco con la
imagen de la marca.

Mackay Conciencia, Exploratoria Anaélisis de De forma general, hubo

(2001) actitud, (panel con Correlacién, concordancia con los resultados

preferencia especialistas) y | regresiony encontrados por Agarwal y Rao
sobre lamarca | Encuesta (por factorial. (1996). La eleccion es un
e intencién de medio de indicador de valor de marca.
compra. entrevistas por
teléfono y por
correo).
Muestra: 383
clientes.
Dillon et Caracteristicas, | Exploratoriay Anaélisis de La influencia de las
al. (2001) atributos y encuesta varianza y caracteristicas de los atributos,
beneficios de la | Muestra: estudio | correlacion. de los beneficios de la marca, de
marca; 1:117 las impresiones generales de la
impresiones estudiantes marca y de la intencién en la
generales de la | universitarios y clasificacion de la marca
marca e 158 duefios de depende de la experiencia y del
intencion de automoviles; posicionamiento de la marca.
compra. estudio 3: 500
entrevistados.
Jourdan Preferencias, Experimento Correlacion y La confiabilidad y la validez de
(2002) elecciones, (con andlisis las medidas de valor de marca
atributos de la cuestionario). discriminante. fueron mayores en relacién con
marca y Muestra: 180 aquellas propuestas por Park y
participacién de | individuos. Srinivasan (1994). Ademas de
mercado. eso, el constructo de valor de
marca estéa fuertemente
relacionado con otros
indicadores de marca, como la
participacién numérica y el peso
total.

Washburn | Valor de marca: | Experimento Ecuaciones Los resultados brindan soporte

y Plank calidad (con estructurales. parcial al modelo de Yooy

(2002) percibida, cuestionario). Donthu (1997). Se concluye, por

lealtad a la Muestra: 272 tanto, que la escala de Yoo y
marca, estudiantes Donthu no es psicométrica para
conciencia de universitarios. probar la teoria.

marca,

asociacion de la

marca. Valor

general de la

marca: actitud
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sobre la marca
e intencién de
compra.
Moore et Influencia de Exploratoria Andlisis del Los efectos de las influencias
al. (2002) inter- (entrevistas en Andlisis de inter-generaciones son selectivos
generaciones. profundidad) y | contenido. por categoria y marca.
encuesta
(cuestionarios
presenciales y
por correo)
Muestra: 102
madres y 102
hijas, 25
estudiantes
universitarias
del sexo
femenino.
Myers Percepciones de | Encuesta Andlisis Hay una fuerte relacion entre el
(2003) atributo y (cuestionario). conjunto. valor de marca y cada una de las
asociaciones de | Muestra: 43 medidas de preferencia. La
marca. estudiante marca con mayor participacion
universitarios. de mercado tuvo el mayor valor
de marca. La marca con mayor
valor de marca en su categoria
tuvo la mayor preferencia.
Baldauf et | Conciencia de Encuesta Anaélisis de La calidad percibida, la lealtad a
al. (2003) marca, lealtad a | (cuestionario regresion la marca y la asociacion de la
la marca, por correo). mualtiple. marca fueron consideradas
calidad Muestra: 154 medidas del valor de la marca.
percibida, empresarios. Ademas, fueron predecesoras
intencion de significativas de medidas de
compra, valor performance (lucro de marca,
percibido por el volumen de venta de la marca y
cliente, valor percibido por los clientes).
performance de La lealtad es un importante
la marca en el predecesor de performance.
mercado,
lucratividad de
la marca.
Ailawadi et | Participacion de | Exploratoria Analisis de Fue propuesto, discutido y
al. (2003) mercado, (datos Regresion. validado que la facturacion es
precio, secundarios). una medida de medicion del
promocion, valor de marca. Ella esta
propaganda, conceptualmente arraigada en la
ventas, margen definicion fundamental del valor
del minorista, de marca y tedricamente
volumen de arraigada como si fuera el
ventas. resultado de equilibrio en un

mercado competitivo. Estable
como el tiempo, refleja
tendencias, se correlaciona
razonablemente con otras
medidas de producto en el
mercado, y es mas completa.
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Kim et al. Conciencia de Encuesta Anélisis El valor de marca puede ser
(2003) marca, imagen | (cuestionario). factorial. expresado numéricamente bajo
de marca, Muestra: 513 una perspectiva financiera y
calidad clientes. también bajo la percepcion de
percibida, actitud del cliente. Se comprobo
lealtad a la que las cuatro dimensiones del
marca, valor de marca tuvieron un
performance de efecto positivo en el desempefio
firma. financiero.
Leaoy Personalidad de | Exploratoria Anélisis Uno de los principales
Souza Neto | marca (LOV). (grupo de foco) | factorial. descubrimientos que este estudio
(2003) y encuesta proporciond, fue la
(cuestionario). identificacion de que un mismo
Muestra: 296 valor es el mas importante para
estudiantes las marcas de cada sector. Esto
universitarios. sugiere que existe, ademas de un
valor de marca, una percepcion
de congruencia con relacion a
los valores de un mismo sector.
Wasburn et | Calidad Experimento Anélisis de Una marca altamente valorizada
al. (2004) percibida, (con varianza aliada a otra también altamente
lealtad a la cuestionario). ANOVA. valorizada resulta en
marca, Muestra: 134 evaluaciones mas positivas
asociaciones estudiantes. sobre la sociedad de marcas que
sobre la marca, de ellas por separado. El hecho
valor general de de aliarse hace que el
la marca, consumidor perciba mas
calidad general positivamente la evaluacion de
percibida. las marcas, sugiriendo menor
riesgo y mayor credibilidad al
consumidor. Ademas de percibir
mas positivamente cada marca
de la alianza, también el
consumidor evalta
positivamente la alianza.
Taylor et Valor, Encuesta Analisis de El valor de marca y la confianza
al. (2004) confiabilidad de | (cuestionario Ecuaciones son consistentemente los
la marca, por correo). estructurales. antecedentes mas importantes,
satisfaccion, Muestra 457 tanto para el comportamiento
resistencia al empresarios. como para las actitudes de
cambio de lealtad del cliente.
marca, afinidad
a la marca,
lealtad a la
marca y valor
de la marca.
Netemeyer | Calidad Exploratoria Anadlisis factorial | Calidad percibida, el valor
aetal percibida, valor | (grupo focal)y | confirmatorio, percibido es la exclusividad de
(2004) percibido sobre | experimento ANOVA, la marca; ambos son potenciales
el costo, (con MANOVA. antecedentes directos de la
exclusividad, la | cuestionario). voluntad de pagar un precio
voluntad de Muestra: premium por una marca, y esa
pagar un precio | Estudio 1: 138- voluntad es un potencial
premium por la | 154; Estudio 2: antecedente para el
marca, 186; Estudio
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concienciade la | 3:101; Estudio comportamiento de compra de la
marca, 4: 202 adultos. marca.
asociaciones de
marca,
intencion de
compray
comportamient
0 de compra.

Kim and Conciencia de Encuesta Anélisis de La conciencia de marca tiene el

Kim marca, imagen | (cuestionario) regresion y mayor efecto directo sobre los

(2005) de marca, Muestra: 950 andlisis factorial | ingresos, mientras que la lealtad
lealtad a la tiene el menor efecto.
marca y calidad
percibida.

Pappu et al. | Conciencia de Encuesta Anaélisis de El modelo con las cuatro

(2005) marca, (cuestionario). Ecuaciones dimensiones fue soportado. Se
asociaciones de | Muestra: 539 estructurales. encontré que la conciencia de la
marca, calidad | clientes. marca y las asociaciones de la
percibida, marca son dos dimensiones
lealtad a la distintas del valor de marca.
marca.

Grimm Percepciones de | Exploratoria Anélisis Hubo viabilidad del concepto de

(2005) atributo, (grupo de foco) | factorial, tres componentes de la actitud.
respuestas y experimento regresion, Cada componente de la actitud
afectivas y (con congruencia. sobre la marca contribuyé de
congruencia de | cuestionario). forma Unica y significativa para
personalidad. Muestra: 948 explicar la preferencia de la

estudiantes marca en los productos. Sin

universitarios. embargo, al contario de las
expectativas, los atributos tiene
el mayor impacto en la
preferencia que el motivo de
compra.

Ricks Jr. Asociaciones Experimento Anélisis de En una condicidn corporativa

(2005) corporativas, (con MANOVA. proactiva, hay un efecto general
Evaluaciones cuestionario) positivo en las percepciones del
de marca, Muestra: consumidor sobre las
Intencion de Estudio I: 293; asociaciones corporativas. Sin
compra. Estudio 2: 159 embargo, esos efectos no se

adultos. transfieren para las evaluaciones
de marca o intencién de
patrocinio.

Mufiiz y Personalidad de | Exploratoria Anélisis de Se confirmd la importancia de la

Marchetti la marca. (entrevistas en contenido y personalidad de la marca o

(2005) profundidad) y | factorial dimension intangible de las

encuesta exploratorio. marcas para la diferenciacion de
(cuestionario via las mismas dentro de un
Internet). ambiente altamente competitivo.
Muestra: 1,302 Se percibe claramente la utilidad
consumidores. de la escala como instrumento
de abordaje cuantitativo para la
medicion del constructo.

Kayaman Conciencia de Encuesta Analisis factorial | Los resultados del estudio

and Arasli | marca, (cuestionario) y analisis de soportan el modelo de tres

(2007) correlacion. dimensiones de valor de marca
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Lealtad a la Muestra: 345 basada en el cliente en la
marca, clientes de 11 industria hotelera (lealtad a la
Calidad paises marca, calidad percibida e
percibida, diferentes. imagen de marca). La dimension
Imagen de de la conciencia de marca no se
marca. encontrd significativa en el
modelo de prueba para los
hoteles. El presente estudio
contribuye a la comprension de
la medicion de valor de marca
basada en el cliente mediante el
examen de la dimensionalidad
del constructo.
Kim and Lealtad a la Encuesta Anélisis del Todas las dimensiones de valor
Kim marca, (cuestionario) Modelo de de marca (lealtad a la marca,
(2008) Calidad Muestra de 264 | ecuaciones calidad percibida, y la
percibida, viajeros. estructurales. conciencia de marca) afectan
Conciencia de positivamente el valor percibido.
marca. Las dimensiones de lealtad a la
marca y la conciencia de marca
aumentan la intencién de visita
de los huéspedes. En general,
este estudio pone de relieve la
importancia del valor percibido
en la mente de los
consumidores.
Vera Sobreprecio, Encuesta Analisis factorial | Se confirmé que las marcas no
(2008) Satisfaccion, (cuestionario) y analisis de s6lo pueden variar en un valor
Lealtad, Muestra de 611 | conglomerados o | alto o bajo, sino que con un
Calidad consumidores. cluster. instrumento para medir
percibida, componentes de valor de marca
Liderazgo- se pueden detectar variaciones
innovacion, entre marcas.
Valor de uso y Se introduce asi el concepto de
Personalidad. perfil de valor de marca, que es
la combinacion Unica de
intensidades que cada marca
logra en un segmento particular
de consumidores.
Se propone un instrumento
basado en un modelo que
implica siete variables, el cual
podria llegar a considerarse una
forma estandarizada de medir
valor de marca basado en el
consumidor (VMC7).
Lee, et al Personalidad de | Encuesta Analisis de Este estudio confirma las cinco
(2009) marca. (cuestionario) Modelo de dimensiones de personalidad de
Muestra: 475 ecuaciones la marca en la industria
comensales. estructurales. restaurantera. Ademas, los
resultados del estudio sugieren
que las emociones de los
clientes juegan el papel
dominante en la explicacion de
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la satisfaccion y la lealtad a la
marca.
Seri¢ y Gil | Imagen de Cuestionario. Prueba U de Las tres dimensiones del valor
(2011) marca, Muestra: 120 Mann-Whitney. de marca: imagen de marca,
Calidad huéspedes de 13 calidad percibida y lealtad hacia
percibida, hoteles de alta la marca, se mostraron
Lealtad hacia la | categoria en significativas en el sector
marca. Croacia. hotelero.
Funes- Lealtad de Comentarios Andlisis del En las dimensiones del valor de
(2014) marca, publicados en el | Modelo marca, la calidad percibida es el
Notoriedad de sitio multidimensiona | aspecto mejor valorado,
marca, TripAdvisor: | ponderado. presentan un valor muy bajo en
Calidad 450 usuarios su dimension notoriedad. No se
percibida, que se aprecian diferencias en las
Imagen de hospedaron en valoraciones de las marcas
marca. la ciudad de segun el motivo de viaje o el
Jaen. pais de origen, ni tampoco en las
valoraciones individuales de sus
dimensiones.

Fuente: Elaborado por la autora a partir de De la Martiniére (2008: 27-34) y los autores referidos.

Otras contribuciones consideradas y que deben ser mencionadas son la definicion de
diferenciacion de marca basada en Kimpakorn y Tocquer (2010), la de preferencia de marca
analizada por Moschis (1984), Ratchford y Vaughn (1989), asi como la personalidad,
identidad, familiaridad de la marca segun Aaker (2002). En todos los casos constituyen

asociaciones que permiten reconocer la marca y que contribuyen a la imagen.

A pesar de ser diversas las dimensiones utilizadas, queda claro que los autores buscaban
medir el valor de marcay basaron sus investigaciones en los modelos clasicos de Aaker (1991
y 1996) y Keller (1993), tanto para confirmar sus hipétesis como para desarrollar nuevas
propuestas; sin embargo, la evidencia empirica demuestra que pocos trabajos han sido
aplicados al &ambito del turismo, y no se refleja consenso en cuanto a la definicion misma del
constructo ni en la forma de medirlo. Ello muestra que el estudio del valor de marca es de
gran importancia tanto para el consumidor como para la organizacién, pero aun falta mucho

por hacer para fortalecer el constructo, sobre todo en la investigacion turistica.
3.2. Objetivos especificos

A partir del objetivo general planteado en la introduccién se desarrollaran los siguientes

objetivos especificos:
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a) Realizar una revision tedrico conceptual sobre los constructos activos intangibles y
valor de marca, desde el enfoque del capital relacional a partir de la teoria de recursos
y capacidades.

b) Analizar los modelos y las dimensiones que permiten medir el valor de marca desde
la perspectiva del consumidor en hoteles.

c) Caracterizar la estructura de la industria hotelera —a partir de las cinco fuerzas de
Porter- para el caso de los hoteles de negocios en la plaza turistica Toluca-Metepec-
Lerma, con el proposito de conocer sus atractivos y nivel de competitividad.

d) Validar una escala de medicion de las dimensiones relacionadas con el valor de la
marca desde la perspectiva del consumidor para hoteles de negocios.

e) Describir la percepcién de los clientes en relacién a las dimensiones lealtad a la
marca, la calidad percibida y la imagen de marca que incidensobre el valor de marca
de una empresa hotelera.

3.3. Hipdtesis y variables

A partir de la revision de la literatura Aaker (1991y 1996), Keller (1993), Aaker y Alvarez del
Blanco, (1995), Yoo y Donthu (2001), Kim y Kim (2005), Kayaman (2007), Vera (2008) asi
como de resultados de otras investigaciones y con base en el modelo de valor de marca de
Aaker (1991), para la presente investigacion se consideran las dimensiones (variables
independientes) lealtad a la marca, calidad percibida e imagen de marca como antecedentes de
la percepcion del valor de marca y mientras que las variables observables estaran representadas

por los items que se recojan en el cuestionario a aplicar como parte del estudio empirico.

Retomando a Aaker (2002), quien plantea el modelo mas completo sobre la determinacion
de la variable dependiente valor de marca, en la tabla 15 se presenta la lista de dimensiones

con su respectiva definicion conceptual:
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Tabla 15. Variables relacionadas al valor de marca

Dimensiones | Definicion conceptual Definicion
operacional

Lealtad ala | Delgado (2010) sefiala que la definicion mas aceptada es la de Jacoby y | Items en la

marca Kynner (1973) quienes consideran la lealtad como un comportamiento escala (parte
de compra, no aleatorio, expresado a lo largo del tiempo por una unidad | 11): 13, 14, 15,
de decision con respecto a una 0 mas marcas alternativas, siendo funcion | 16, 17 y 18
de procesos psicoldgicos (evaluacion y toma de decisiones)

Calidad Es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un items en la

percibida servicio (Zeithaml et al., 2003). escala (parte
La calidad percibida significa que a lo largo del tiempo, las experiencia 11): 19, 20, 21,
vividas con la marca sirven para que el consumidor reconozca tanto el 22, 23, 24, 25,
grado de diferenciacion como su superioridad (Yoo et al., 2000). 26, 27, 28, 29

y 30

Imagen de Segun Keller (1993), Keller & Lehmann (2003) la imagen de marca se items en la

marca refiere a las percepciones acerca de una marca que son reflejadas por las | escala (parte
asociaciones que realiza en su mente el consumidor en relacion a la 11): 31, 32, 33,
marca. 34, 35, 36, 37,
Jiménez (2004: 110), “las asociaciones de marca son algo vinculado al 38, 39, 40, 41,
recuerdo de marca, percepciones que pueden o no reflejar la realidad 42,43
objetiva”. Representa el significado que tiene la marca para el individuo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los autores referidos.

Con relacion a la respuesta relacionada con el perfil de los clientes (grupos) que mayor
incidencia tienen en la percepcion del valor de las marcas, se realizé un analisis comparativo
utilizando métodos no paramétricos (considérese el caracter ordinal de la escala aplicada),
donde se compararon los resultados obtenidos en la percepcion del valor de marca y sus tres
dimensiones (variables dependientes) con respecto a las variables dependientes que

caracterizan el perfil, al respecto denominadas como variables de agrupacion.
3.4. Métodos
3.4.1. Tipo de investigacion

Adopta un caracter, transeccional, descriptivo y correlacional para evaluar los factores
asociados al valor de marca; o sea, se tomd la informacion en un momento dado intentando
interpretar el fendmeno en estudio tal y como se presenta en la realidad, sin la intervencion

ni manipulacion de variables por parte de los investigadores.
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3.4.2. Disefio de la investigacion

Para la valoracion de la marca, la investigacion responde a un disefio no experimental. Los
trabajos se desarrollaron en la plaza Toluca-Metepec-Lerma, Estado de México. Se
analizaron y discutieron respecto a las caracteristicas principales que tiene el desarrollo del
sector hotelero y la valoracién de los clientes en relacién a los factores asociados al valor
de marca en las empresas de alojamiento (calidad percibida, imagen y lealtad), asi como la
influencia de las caracteristicas sociodemograficas de la muestra en estudio en los
resultados obtenidos. Adicionalmente se valord y argumento acerca de las relaciones entre
los factores considerados.

El contenido inicial de la investigacion se incluye en un articulo publicado en la Revista
Gestion Turistica de la Universidad Austral de Chile (Articulo 1), y forma parte integra

del capitulo 4.

Los detalles de la elaboraciéon y validacion del cuestionario aplicado, asi como de su
procesamiento estadistico son abordados en dos articulos. El primero de ellos enviado a la
revista Compendium, de la Universidad de Barquisimeto, Venezuela y recogido en el
presente documento como Articulo 2, mientras que los argumentos relacionados con el
procesamiento estadistico fueron abordados en el Articulo 3 (Revista Brasileira de Gestao de

Negocios) y que igualmente se integra al presente documento.
3.4.3. Participantes (muestra)

Tanto al analizar la estructura de la industria hotelera (a partir de las cinco fuerzas de Porter),
como al evaluar la imagen de marca, la investigacion se centr6 en las empresas hoteleras de
negocios de la plaza Toluca-Metepec-Lerma, en el Estado de México. En el segundo caso se
tomoO una muestra estadisticamente representativa de los consumidores del servicio de
hospedaje para conocer la percepcion de los determinantes del valor de marca que tienen

dichas empresas en sus clientes.

La eleccion de los hoteles del segmento de negocio toma en consideracion que la mayor
ocupacion de los hoteles de la plaza Toluca-Metepec-Lerma es por personas que acuden a la

ciudad por asuntos de negocios y en su mayoria son clientes frecuentes. El porcentaje restante
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corresponde al segmento familiar que se hospeda ocasionalmente, lo que demuestra que el
segmento de negocios es significativo en términos de venta e ingresos, por ello se decidio

centrar la investigacion en las empresas hoteleras de este tipo.

Se utilizd un muestreo por etapas, primeramente se realiz6 una distribucion de la muestra
proporcional al tamafio de los hoteles y posteriormente se seleccionaron en cada hotel los
clientes que participarian en el estudio. Este tipo de muestreo dependié del acceso que se
tuvo a las empresas hoteleras y a los huéspedes que reconocieran la marca del hotel, que se
hubieran hospedado durante el ultimo afio y que mostraran disposicién a colaborar en
responder el instrumento. Los detalles correspondientes a la determinacion del tamafio de

muestra y su distribucion por hoteles se recogieron en el Articulo 3.
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4.1. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA HOTELERA: EL CASO
DE LOS HOTELES DE NEGOCIOS EN LA CIUDAD DE TOLUCA

(Articulo publicado e. Publicado en: Revista Gestion Turistica (ISSN 0717-1811),
Universidad Austral de Chile, No. 18, 2012)
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Resumen

Este articulo tiene como finalidad analizar la estructura de la industria hotelera de la ciudad
de Toluca México, usando para ello el esquema de las cinco fuerzas de Michael Porter, que
permite conocer el grado de competitividad del sector. Ademas, dicho analisis se acompafio
del calculo del indice Herfindahl-Hirschman (IHH) que permiti6 medir el grado de
concentracion de la industria. En la presente investigacion, se hizo énfasis en el papel que
juegan los recursos intangibles, en particular la marca, como ventaja competitiva para los
participantes de la industria. De los resultados obtenidos, resalta que el grado de rivalidad
entre competidores para este sector es muy alto, hecho que coincide con el valor del IHH que
indica que se trata de una industria altamente concentrada, en donde recursos intangibles

como la marca, representan una clara ventaja para los participantes que la poseen.
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Palabras clave: estructura de la industria, hoteles de negocios, recursos intangibles (marca),

ventaja competitiva, indice Herfindahl-Hirschman.

ANALYSIS OF THE STRUCTUREOF THE HOTEL INDUSTRY: THE CASE
OFBUSINESS HOTELSIN THE CITY OFTOLUCA

Abstract

This articleaims toanalyze the structure ofthe hotel industry inthe city of TolucaMexico, using
thescheme of Michael Porter's five forces, which identifies the degree
ofcompetitiveness.Furthermore, this analysiswas accompanied by the calculation of
theHerfindahl-Hirschmanindex(HHI) thatmeasured thedegree ofindustry concentration. In
this research, the emphasis was ontherole ofintangibleresources, in particularthe brandas a
competitive advantageforindustry participants. Fromthe results, highlightsthat the degreeof
rivalryamong competitorsin this sectoris very high, which coincides with the value
ofHHIindicates thatthis is ahighlyconcentratedindustry, where intangible resourcessuch as
brand, representa clearadvantagefor participantswho possess it.

Keywords:industry structure, business hotels,intangibleresources (brand), competitive

advantage, Herfindahl-Hirschman index.
4.1.1. Introduccion
El papel del turismo en la economia mexicana

En el actual contexto internacional, el turismo ha experimentado grandes cambios y ha
adquirido una enorme importancia. Por el lado de la oferta turistica, cada dia mas paises —
sobre todo economias emergentes- se han insertado a los mercados internacionales como
potenciales competidores y por el lado de la demanda, los patrones de consumo han
experimentado grandes transformaciones. A ello hay que afadir, que cada dia se reconocen
mas las bondades econdmicas del turismo, como generador de divisas y de empleos, por su
efecto multiplicador sobre la economia y por coadyuvar en el desarrollo regional. Muestra
de lo anterior, es que el turismo internacional gener6 en 2008 ingresos a nivel mundial por

942 mil millones de doélares, su maximo historico (OMT, 2009).

En este sentido, México desde hace varias décadas ha reconocido al turismo como una pieza
clave y estratégica en el desarrollo econdémico del pais. Asi, la mayor integracién mundial,
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aunada a la riqueza cultural y natural de México, lo colocan en una situacién de enorme

potencial en el &mbito turistico internacional.

Prueba de ello, es que, de acuerdo a datos de la OMT, México ocupaba en 2009 el décimo lugar
como destino a nivel mundial por el nimero de llegadas de turistas (21.5 millones de turistas
internacionales) y el lugar décimo noveno como destino por sus ingresos turisticos (11.3 miles
de millones de dolares). Ademas, desde hace varios afios México ha sido el destino mas
visitado por el turismo internacional en América Latina, a nivel de turismo masivo, posee el
mayor numero de nombramientos y declaraciones patrimoniales por la UNESCO en
Latinoamérica, y es ademas el principal destino de negocios en la region (OMT, 2009).

De esta forma, México participa aproximadamente con un 3.7% del mercado mundial
turistico, por encima de todo el continente africano que participa con el 3.4% (OMT, 2009)
y ocupa el lugar 43 dentro de la clasificacion mundial de competitividad turistica (World
Economic Forum, 2011).

Los ingresos de divisas por concepto del gasto de visitantes internacionales a México en el
2008, ascendieron a 13. 2 miles de millones de dolares, por lo que el turismo se ubica como
la tercera fuente receptora de divisas, después de las exportaciones petroleras y las remesas
familiares (SECTUR, 2011). De esta forma, los ingresos generados por el turismo
internacional representan el 4.5% de las exportaciones totales de bienes para ese afio, son 40%
mayores que las exportaciones de bienes agropecuarios y 36% mas altos que las exportaciones
de alimentos, bebidas y tabaco del pais [estimaciones propias con base en (INEGI, 2010)].

Estos datos demuestran la relevancia del turismo para el sector externo mexicano.

Respecto a la procedencia de los turistas internacionales que recibe Meéxico,
aproximadamente el 60.7 % proviene de Estados Unidos, el 16.9 % de Canada y el resto
(22.4%) provienen de Espafia, Reino Unido, Francia, Italia, Alemania, Venezuela, Argentina,
Brasil, entre los mas importantes (SECTUR, 2008).

En cuanto a su aporte a la economia mexicana, el turismo generé en el 2009, el 8.9% del PIB
total nacional (valores constantes), en contraste con el sector primario que aport6 solamente
el 2.6% al PIB total; ademas, el turismo cre6 2.4 millones de empleos formales (INEGI,
2009). Por su parte, el movimiento turistico realizado por los propios ciudadanos mexicanos

ascendid en ese afo a 150. 3 millones de personas, pese a que ese periodo el sector se vio
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seriamente afectado por la crisis econémica mundial y la epidemia por el virus AHIN1,
porque para 2010 esta variable lleg6 a 161 millones de turistas domesticos (SECTUR, 2011).

Debido a la importancia del turismo en la actualidad, se hace necesario investigar su
evolucion e impacto, por lo que en el presente estudio se llevo a cabo el analisis de la
estructura de la industria hotelera — a partir de las cinco fuerzas de Porter- para el caso de los
hoteles de negocios en la ciudad de Toluca, con el proposito de conocer el grado de
atractividad de esta actividad y por ende, su competitividad. En especial, se dio un mayor
énfasis al papel que juegan los recursos intangibles como ventajas competitivas en el
posicionamiento estratégico dentro de esta industria.

Marco tedrico-conceptual

Dado que en esta investigacion se llevo a cabo un analisis de la industria hotelera, se
comenzara definiendo las categorias basicas usadas y el marco tedrico que sirvié de punto de
partida. De esta manera, se entiende por “industria” al grupo de firmas que ofrecen productos
0 servicios que son sustitutos cercanos unos de los otros, por lo que los limites de la industria
los determina el usuario o consumidor (Hax, y otros, 1996). Por tanto, por industria, se
concibe al grupo de empresas que ofrecen productos (bienes y servicios) que son sustitutos

préximos entre si.

En cuanto a lo que se refiere al turismo de negocios, éste se define de acuerdo a la SECTUR
como el conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado con la
realizacion de actividades laborales y profesionales llevadas a cabo en reuniones de negocio,
congresos y convenciones con diferentes propdsitos y magnitudes. Cabe aclarar, que a este
tipo de turismo también se le denomina turismo o industria de reuniones, de incentivos,
congresos, exposiciones y ferias; para fines practicos, en esta investigacion se denominara

“turismo de negocios” que comprende el turismo individual y grupal (Ramirez, 2006).

Dada la preponderancia dentro de la industria hotelera, de las llamadas cadenas hoteleras, es
pertinente definirlas como el conjunto de empresas agrupadas (hoteles), en forma de
concentracion horizontal, es decir de firmas dedicadas a la misma actividad, pero con
distintas formulas de propiedad y de gestion (Ramirez, 1992); cuya finalidad es obtener una
mayor rentabilidad y mayor poder de mercado, a través de la manipulacién de elementos

tangibles e intangibles que lo configuran para crear una determinada percepcion en la mente
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del consumidor. En esta investigacion, se hizo énfasis en los recursos intangibles, que son
aquellos que consisten basicamente en conocimiento o informacion, no tienen una entidad
material y no son por tanto susceptibles de tocarse o percibirse de un modo preciso (Vazquez,
y otros, 1998), tales como conocimiento y competencias, motivaciones, elementos culturales,

marcas y otros del estilo.

El andlisis de una industria o sector esta a cargo de una rama de la economia Ilamada
organizacion industrial o economia industrial, que se ocupa del andlisis del “poder de
mercado”, es decir, la capacidad de ciertas unidades econdémicas de influir sobre los precios.
En ese sentido, ésta dedica buena parte de su contenido a explicar como las distintas
estructuras de mercado permiten un mayor o menor ejercicio del poder de mercado por parte
de las empresas que acttan en ellos, y cdmo esto se relaciona con la existencia de un mayor
0 menor nivel de competencia (Coloma, 2006). El estudio de las estructuras de mercado bajo
esta Optica, clasifica a los mercados en: mercados en los que existe una empresa dominante,

mercados en los que existe algin tipo de competencia y mercados en los que existe colusion.

El punto de partida de la organizacion industrial es el conocido “Paradigma Estructura-
Conducta-Desempeiio” (ECD), que visualiza los elementos de la estructura industrial, como
por ejemplo el tamafio de las empresas, la concentracion de productores y compradores y la
tecnologia (particularmente las economias de escala), como los determinantes de las
conductas empresariales, las que a su vez determinan el desempefio de la industria y de las

empresas que la componen (Tarzijan, y otros, 2006).

Es importante mencionar, que dada la relevancia que adquirid la organizacién industrial, ésta
se convirtid6 en un campo de “expertos”, lo que desafortunadamente la alejo de las
necesidades del sector empresarial y por ende del mundo real. Ello obedece a la elevada
proporcidn de teoria en relacion con la evidencia de campo, en la que los modelos tedricos a
menudo caen en generalizaciones y carecen de implicaciones précticas. De esta forma,
debido a la necesidad de que la organizacion industrial lograra satisfacer las necesidades del
sector empresarial, los estudios empiricos —bajo el paradigma ECD-comenzaron a
implementar mejoras en las técnicas cuantitativas y en la disponibilidad de informacion. Asi,
surgieron cambios en la orientacion de los trabajos empiricos de la organizacion industrial,

denominados como la “Nueva Organizacion Industrial Empirica” (NOEI) (Coloma, 2006)
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Muestra de ello es la contribucion de Michael Porter, en donde convergen los trabajos en
torno al paradigma clasico ECD y la NOEI y quien es en la actualidad, uno de los principales
exponentes del estudio de los factores determinantes del éxito competitivo de las empresas y
de la estrategia empresarial. Durante sus estudios de doctorado en Economia en la
Universidad de Harvard, Porter se percatdé que habia una oportunidad para introducir el
planteamiento de la organizacion industrial en el estudio de la estrategia y viceversa
(Argyres, y otros, 2003). De esta forma, logrd reconciliar y fusionar de forma muy
pragmética dos corrientes de pensamiento: la organizacion industrial y la gestion de
empresas, logrando una contribucion fundamental al estudio de la estrategia al introducir
formalmente conceptos de la teoria econdmica en el andlisis de las ventajas competitivas y

el atractivo de una industria para las empresas (Tarzijan, y otros, 2006).

Recordemos, que la organizacion industrial estaba utilizando en ese momento el paradigma
ECD, de acuerdo al cual, la estructura del mercado —concentracion del mercado, condiciones
de entrada y grado de diferenciacion del producto- determina la conducta de las empresas —
precio, investigacion, inversiones, publicidad, marca, etc.- y ésta a su vez determina el
desempefio de las mismas , el cual se refleja en variables como la relacion entre el precio y
el costo marginal, gama de productos, tasa de innovacién, beneficios y capacidad de
distribucion entre otras. Asi, el desempefio de la empresa es fundamentalmente una funcién
del entorno industrial en el cual ésta compite (Tarzijan, y otros, 2006). Bajo este paradigma,
el analisis de las empresas debe ser fundamentalmente externo, y la unidad basica de analisis
es la industria o los grupos de empresas que compiten, mas que la empresa individual o la

economia agregada de todas las empresas.

Porter, retomo los fundamentos del paradigma ECD, para analizar determinadas industrias y
es a principios de los ochenta, cuando Porter publica su prestigioso libro “Estrategia
competitiva: técnicas para el analisis de los sectores industriales y de la competencia” (Porter,
1982), en el cual desarrolla un esquema -el conocido modelo de las cinco fuerzas- que
permite realizar un analisis integral sobre la estructura de las industrias y con ello determinar
cuales son los factores que a nivel industria, determinan la competitividad de las empresas y
por ende su éxito o fracaso, proponiendo las llamadas estrategias genéricas que las empresas
podrian utilizar para competir. EI esquema desarrollado por Porter se centra en las variables

externas a la empresa, a las que se ha considerado los verdaderos factores explicativos de los
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rendimientos empresariales. Bajo esta Optica, las condiciones de los mercados en los que se
desenvuelve la actividad de cada empresa delimitan sus posibilidades de comportamiento y

determinan finalmente sus resultados.

La propuesta de Porter, aunque acorde con los postulados del paradigma ECD, va mas alldy
afirma que las empresas al desarrollar y poner en practica sus estrategias competitivas pueden
Ilegar a modificar la estructura del mercado. Tal propuesta se encuentra dentro del contexto
de la Nueva Organizacion Industrial (NOIE), la cual concibe al mercado como una estructura
dinamica, a diferencia del tradicional paradigma ECD. Porter se convirtié en uno de los
exponentes mas importantes de la perspectiva de la organizacion industrial empirica.
Utilizando el andlisis estructural, gener6 un esquema que puede ser usado para comprender
la estructura de la industria, el cual provee de una herramienta analitica Gtil para evaluar el

atractivo de una industria y facilita el analisis de los competidores.

El llamado modelo de las Cinco Fuerzas, en realidad es un esquema, como lo definio el
propio Porter; lo concibié como un esquema y no un modelo, porque un esquema trata de
captar la riqueza total de un fenémeno con el nUmero mas limitado posible de dimensiones.
Esto significa que si uno presenta las cinco fuerzas a quien las pondra en préactica, deben

responder al contexto de su industria (Argyres, y otros, 2003).

Por tanto, dicho esquema es un modo sistematico de analizar las industrias de manera
genérica y de saber en qué lugar de éstas se posicionan las empresas. Las cinco fuerzas
permiten analizar una industria de manera integrada. Por ello, analiza las caracteristicas
estructurales basicas del sector, enraizadas en sus aspectos econémicos y tecnolégicos. De

acuerdo a Porter, las fuerzas que determinan la rentabilidad de un sector son:
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Figura 1. Esquema de las cinco fuerzas

Amenaza de
entrada

@

Poder de <+:| Rivalida @ Poder de

negociacion d negociacion
proveedores compradores

¢

Sustitutos

Fuente: (Porter, 1982)

Primera fuerza: Poder de negociacion de los consumidores. Hace referencia a su capacidad
de ejercer presion sobre los precios y sobre el nivel de servicio existentes en el mercado; los
determinantes de dicho poder son el tamafio y la concentracion de los consumidores, su nivel
de informacion y el perfil del producto. Si el consumidor es de gran tamafio o s6lo hay uno,
su poder de negociacion sera elevado. Por el contrario, mientras mas pequefio es el
comprador, menor es su poder de negociacion. Por otro lado, si los consumidores estan
concentrados, su poder de negociacion se incrementa. En el otro extremo tenemos el caso de
los compradores abundantes y dispersos. Con relacion al nivel de informacién del
consumidor, agentes mas informados estan en capacidad de enfrentar ofertas de empresas
competidoras y exigir mejores precios o niveles de servicio. En mercados donde la
informacidn es dificil de conseguir, el poder de negociacion radicara en la empresa que vende
el bien o servicio; por el contrario, en mercados donde la informacion es de facil acceso, el
poder de negociacion radicaré en el consumidor. El perfil del producto también incide en el
poder de negociacion del consumidor; si éste ofrece poco espacio para la diferenciacion, o
tiende a ser indiferenciado, el consumidor es mas sensible al precio, factor que eleva su poder
de negociacion. Finalmente, si el consumidor puede realizar el producto por si mismo,
representa una seria amenaza contra su suministrador. Industrias que presentan consumidores

con alto poder de negociacion, suelen obtener bajas tasas de rentabilidad (Porter, 1982).
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Segunda fuerza: Amenaza de entrada de nuevos competidores. Se refiere a la facilidad con
que nuevas empresas pueden ingresar al sector; en esencia, depende del tamafio de las
barreras de entrada y de las reacciones esperadas de los competidores presentes en el sector:
si las barreras de entrada son altas, y se espera una fuerte represalia de los competidores
actuales, la amenaza de entrada es pequefia. En general, mientras mayor es la amenaza de
entrada, menor es la rentabilidad en el sector. Basicamente existen seis tipos de barreras de
entrada: economias de escala, identidad de marca, requisitos de capital, acceso a los canales
de distribucion, desventajas de costos independientes de escala (disponer patentes, acceso
favorable a materias primas, localizacion favorable, subsidios del gobierno, o experiencia

acumulada) y regulaciones gubernamentales (Porter, 1982).

Tercera fuerza: Poder de negociacion de los proveedores. El poder de negociacion de los
proveedores hace referencia a su capacidad de ejercer presion sobre los precios que cobran y
sobre el nivel de servicio que ofrecen en el mercado. La forma de valorar el poder de
negociacion de los proveedores es similar al esquema de la primera fuerza; por ejemplo,
suministradores concentrados que venden a compradores fragmentados, disfrutan de un alto
poder de negociacién. Si bien el analisis del poder de negociacion se centra sobre las
empresas, en el caso de los proveedores debe prestarse atencién al papel que juega la mano
de obra: si es escasa, altamente cualificada o fuertemente sindicalizada, puede negociar de
manera efectiva e influir en los beneficios del sector. Si, en cambio, es abundante, poco
especializada y desorganizada, estara dispuesta a percibir menores salarios y prestaciones
laborales. Industrias que presentan proveedores con alto poder de negociacién, suelen
obtener bajas tasas de rentabilidad (Porter, 1982).

Cuarta fuerza: La amenaza de productos sustitutos. La presion ejercida por productos
sustitutos se refiere al nUmero de productos capaces de satisfacer la necesidad cubierta por el
producto del sector en estudio; en general, suelen realizarse comparaciones en términos de
precios y desempefio, puesto que mientras mas cercano es el valor de este indice, mas cercana
es la posibilidad de sustitucién entre los productos. La importancia de analizar este factor
radica en que los sustitutos establecen un techo en el precio que se puede cobrar por satisfacer
cierta necesidad del consumidor. En general, mientras mayor es el nimero de posibles
sustitutos, menores son los precios, y menor es la rentabilidad en el sector. La existencia de

sustitutos depende, basicamente, de la capacidad de las empresas para satisfacer necesidades
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del consumidor de nuevas maneras, donde suelen jugar un papel muy importante la

tecnologia y el desarrollo econdmico (Porter, 1982).

Quinta fuerza: Grado de rivalidad. El grado de rivalidad entre las empresas existentes en un
sector se refiere a la intensidad con que dichas empresas compiten para mantener su posicion
en el mercado; recibe adjetivos como “moderada”, “alta” o “baja”. Si uno o mas
competidores sienten que su posicion peligra, o creen que pueden mejorarla, acudiran a
tacticas como la competencia de precios, las batallas de publicidad, las introducciones de
nuevos productos y/o la oferta creciente de servicio al cliente. En general, a mayor rivalidad
en un sector, menor rentabilidad (Porter, 1982). Para valorar el grado de rivalidad en una
industria es preciso analizar los factores que la afectan, tales como el nimero, perfil y tamafio
de los competidores existentes, la capacidad instalada, la tasa de crecimiento del sector, el
espacio para la diferenciacion del producto, los costos de cambio que enfrenta el consumidor
y las barreras de salida, entre otros.

En general, mientras mayor es el nimero de competidores en un sector, mas intensa es la
rivalidad, puesto que mas empresas pugnan por apropiarse de una parte de un mercado de

tamano determinado.
4.1.2. Metodologia de la investigacion

El disefio de esta investigacion consistié en un analisis descriptivo de la industria a través del
esquema de las cinco fuerzas de Porter. Para ello, en primer lugar, se definio el sector en el
que se da la competencia y se establecieron los limites entre las unidades de negocio, usando
las fronteras de la industria: el rango de productos o servicios y el alcance geogréafico (ver
figura 2). En este caso, el tipo de hoteles analizados son los llamados “business class” que
atienden al turismo de negocios y el alcance geografico, fue la zona Toluca -Metepec-Lerma,
perteneciente al estado de México y cuyas principales actividades se relacionan con los
negocios, debido a la vocacion industrial, comercial y de servicios de la zona y a la

reactivacion del aeropuerto internacional de la ciudad de Toluca.

En segundo término, se identificaron a los agentes econdmicos participantes en ella, tales
como compradores, proveedores, competidores, sustitutos y los posibles entrantes (ver figura

2). El siguiente paso, fue evaluar los impulsores subyacentes de cada fuerza competitiva a
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fin de determinar cudles fuerzas son fuertes y cuales son débiles (figura 2), usando para ello
un instrumento disefiado por Ehmke et al. de la Universidad de Purdue que consiste en un
grupo de preguntas para cada fuerza, que se contestan después de haber recopilado
informacion sobre cada aspecto. Las posibles respuestas a estas preguntas son: "Si" indica un
entorno favorable a la competencia para la industria. "No" indica una situacion negativa. Las
fuentes de informacion para este estudio, fueron fundamentalmente estadisticas oficiales del
sector, tales como las emitidas por la Secretaria de Turismo de México, por la Organizacion
Mundial del Turismo, el Instituto Nacional de Geografia e Informatica, asi como otras

investigaciones nacionales e internacionales.

El instrumento usado se adaptd para poder cuantificar cada fuerza y para establecer las
posibles tendencias. Para ello, por cada fuerza se divide el niUmero de respuestas positivas
entre el nimero total de preguntas y se multiplica por 10, para obtener una escala de 0 a 10.
De acuerdo al resultado podremos saber si la fuerza es desfavorable, moderada o favorable

para la industria, usando las siguientes escalas:

Tabla 1. Escala para medir las fuerzas competitivas de una industria

ESCALA: RESULTADO:
De0a3.3 Desfavorable
De 3.4a6.6 Moderada

De 6.7a10 Favorable

Fuente: Elaboracion propia

Una vez obtenida la escala, se procedio a identificar -de acuerdo a la informacion recopilada-
la tendencia de cada aspecto, para saber si ésta se mantiene, aumenta o disminuye. De esta
forma se obtuvo la evaluacion de cada fuerza, las posibles tendencias y la evaluacion integral

de la industria.

Tras determinar la estructura general de la industria, se prob6 la coherencia del analisis (ver
figura 2), contrastandolo con la situacion actual del sector. Para esto, se observo si lo
encontrado con el anélisis anterior corresponde a los beneficios promedio de los participantes,
si las fuerzas subyacentes encontradas concuerdan con la realidad y si los prondsticos para el

sector concuerdan con los hallazgos del andlisis de la industria.
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Pese a que la estructura de un sector es relativamente estable y las diferencias en rentabilidad
de los sectores son notablemente persistentes en el largo plazo, la estructura del sector esta
constantemente sujeta a pequefios ajustes y, en ocasiones, puede cambiar de forma abrupta.
Por eso fue necesario detectar los cambios que lo afectan o potencialmente lo pueden impactar

(tendencias en el sector), tanto positiva como negativamente (ver figura 2).

Ademas, se identificaron aquellos factores de la estructura de la industria que podrian verse
impactados —positiva o negativamente- por las fuerzas competitivas, tales como la competencia
o los potenciales participantes. Estas alteraciones en la estructura del sector pueden fortalecer
el potencial de utilidades de un sector o reducirlo (ver figura2). De esta manera se obtuvo un
analisis integral de la industria hotelera de la ciudad de Toluca, en particular para el turismo

de negocios, a partir de las caracteristicas estructurales basicas del sector.

Finalmente, se calculo el grado de concentracion de la industria a través del indice Herfindahl-
Hirschman (IHH), que es la suma de la participacion porcentual al cuadrado de las empresas
mas grandes que operan en el mercado, es decir, es la suma de las "cuotas de mercado" al

cuadrado de las n empresas que lo componen. La forma de calcularlo es:
n
2
H = E 8;
i=1
A partir de la siguiente escala, se determina el grado de concentracion del mercado:

Tabla 2. Escala para determinar el grado de concentracién de una industria

Valor del IHH Grado de concentracién

Inferior a 1,000 Bajo

Entre 1,000y 1,800 Moderado

Mas de 1,800 Alto

Fuente: Elaborada a partir de Pereyra y Triunfo (1999)

Por tanto, si el grado de concentracion es bajo, la estructura de la industria es competitiva; si

el grado es moderado, la estructura de la industria es moderadamente competitiva, y si es alto,

E. LOPEZ-CARRE: VALOR DE MARCA DESDE LA PERSPECTIVA... 117 N



se trata de una industria altamente concentrada. EI mayor valor que puede tomar el indice es
10.000, si existe una sola empresa con el 100% de las operaciones y el menor puede ser
inferior a 100, en el caso en el que existan mas de 100 empresas con menos del 1% de
participacion cada una (Pereyra, y otros, 1999).

Figura 2: Pasos basicos para el analisis de una industria

o Identificar a los Evaluar los impulsores
DEflﬂll’_e| sector participantes y subyacentes de cada
pertinente » segmentarlos ’ fuerza competitiva

v

Determinar la Probar la coherencia Analizar cambios
estructura general de la del andlisis de la recientes y probables
industria ’ industria < de cada fuerza

v

Identificar aspectos
estructurales de la
industria que puedan
ser afectados por
competidores 0 nuevos
entrantes

Fuente: Elaboracion propia con base en (Porter, 2010)
4.1.3. Resultados

Primera fuerza: Poder del comprador

En el afio 2010 llegaron al estado de México mas 12.26 millones de visitantes, de los cuales
la ciudad de Toluca capt6 647,000 visitantes (5.3%), de los que 440,714 fueron nacionales
(83%) y 91,508 fueron extranjeros (17%) (INEGI, 2011). Sin embargo, la cercania de la

ciudad de Toluca con la capital del pais, es de menos de una hora y a partir del afio 2000 se
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comenzo a impulsar el crecimiento de su aeropuerto, que se encuentra a una distancia de 60
kilometros de la ciudad de México y a 5 kilometros de la ciudad de Toluca. Muestra de ello,
es que se convirtié en la terminal aérea con mayor crecimiento de la zona centro de pais
durante 2006, al incrementar en 857.21 por ciento el nimero de pasajeros movilizados en sus
instalaciones, con un millén 627 mil 499 usuarios en comparacién con los 170 mil 25 en
2005. En la actualidad tiene una capacidad para ocho millones de pasajeros. Ademas, desde
el 2008 se inici6 la construccion de la segunda etapa de las obras de modernizacion y
ampliacion del aeropuerto. Este proyecto permitira en los proximos afios, igualar la capacidad
técnica y operativa del Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México y atender a 45%
del mercado de la zona metropolitana, es decir, a unos 25 millones de pasajeros al afio (Solis,
2012). Lo anterior significa que en los préximos afios aumentara la llegada de visitantes a la

zona Toluca-Metepec-Lerma y por ende, aumentara la demanda de hospedaje.

Por otro lado, es innegable, que la vocacion de la zona Toluca-Metepec-Lerma es
fundamentalmente industrial, comercial y de servicios, ya que por ejemplo, se sitian en la
zona plantas productivas de empresas como Coca Cola, Nestlé Chrysler, Pfizer, por
mencionar algunas, cuenta con innumerables bancos, universidades, centros comerciales, de

forma tal, que el motivo de visita a la zona es fundamentalmente de negocios.

Respecto al perfil del turismo de negocios en la zona de Toluca, se utilizaron datos sobre
hombres de negocios mexicanos, dado que son la mayoria de los usuarios de los hoteles de
esta zona (83%) y datos sobre los turistas de negocios internacionales. Para el primer caso,
se sabe que los principales rasgos de los empresarios mexicanos de micro y pequefias
empresas -que representan el 99.5% (INEGI, 2009) del total de unidades econémicas- son:
el 51% tiene de 40 a 60 afios de edad; cerca del 80% nacieron en areas urbanas y el 56%

curso estudios universitarios o se gradué (NAFINSA, 2004).

Por el lado del perfil del turista de negocios internacionales, sus principales caracteristicas
son: el 56% esta entre los 30 y 49 afios de edad; el 48% son profesionistas y 33% son
ejecutivos; en promedio, percibian alrededor de 67,000 USD anuales y el 40% obtenian
ingresos mayores a 70,000 USD. Ademas, reportaron que preferian —dado el grado de
satisfaccion- los hoteles “todo incluido” (SECTUR, 2005).
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De los factores que mas le agradan a los turistas de negocios internacionales en destinos de
ciudad, en orden de importancia son: gente, hospitalidad, cultura y comida. En contraparte,
lo que més les disgustan son: inseguridad, contaminacion, trafico y falta de limpieza
(SECTUR, 2005).

De acuerdo a SECTUR, el gasto per capita del participante en turismo de negocios en México
(tanto locales, domesticos e internacionales) era en 2010 de 785 ddlares. El turista en México,
en promedio gastaba en 2010 un aproximado de 5,151 pesos (407.67 dolares), por lo que esta
cifra es superior en un 92%. De este gasto, el 18% esta destinado al hospedaje, el 15% a
alimentos y bebidas, 9% a transportacion aérea y 8% en transportacion terrestre, entre otros.
Por ultimo, en promedio, los turistas de negocios tuvieron una estadia de 2.06 noches por
persona (CESTUR, 2011).

Con base en lo anterior, se puede inferir que el nUmero de compradores para esta industria es
suficientemente amplio, por lo que su poder es limitado y se prevé que continle creciendo el
numero de clientes. Ademas el gasto en hospedaje representa una porcion pequefia del gasto
total de las empresas y hombres de negocio independientes (18% del gasto de turismo de
negocios) y éste se realiza de forma ocasional. En cuanto a la informacién con la que cuentan
los compradores, respecto de las firmas que participan en esta industria, se encontrd que adn
es limitada, ya que casi siempre son los hoteles de “marca” 0 cadenas hoteleras las que tienen
posibilidad de anunciarse en internet o de aparecer en guias turisticas del sitio, mientras que
los hoteles independientes quedan fuera de estos medios. Indudablemente, cada vez habra
mayor informacion para los compradores, dado el vertiginoso avance de las tecnologias de
la informacién, lo que dara mayor poder al comprador. Otra caracteristica de esta industria,
es que los compradores no pueden “proveerse” a si mismos del servicio (integrarse hacia
atras), aunque algunos a veces lo sustituyen con “reuniones virtuales”, tendencia que

continuara en ascenso.

Los retos que enfrenta esta industria, en cuanto al poder del comprador, es que su servicio no
es “lnico” y se espera que en el futuro cada vez sean mas diferenciados los servicios que
ofrecen las firmas, lo que provocara que sea mas facil para el comprador optar por otras

empresas que prestan el mismo servicio. Todo lo anterior indica, que el poder del consumidor
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es moderado y por tanto, no representa una amenaza para las firmas participantes en esta
industria (Ver Tabla 3)

Tabla 3. Evaluacion del poder de los compradores

No. | ELEMENTOS Si NO TENDENCIA OBSERVACIONES
(*) ()

1 ¢ Tiene suficientes Aumenta Continuara aumentando
consumidores de tal forma la demanda, debido al
que si pierde uno, esto no fortalecimiento del
es critico para su éxito? aeropuerto de Toluca

2 ¢Su producto representa Se mantiene Con las nuevas
un pequerfio gasto para sus tecnologias de la
clientes? comunicacion,

aumentaran las reuniones
virtuales.

3 ¢Estén los clientes Disminuye Los consumidores cada
desinformados acerca de vez estardn mas
sus productos y el informados, adquiriendo
mercado? mas poder.

4 ¢ Es su producto unico? Disminuye Cada vez habrd méas

productos diferenciados.

5 ¢Seria dificil para los Se mantiene Se mantendr4 el mismo
compradores integrarse comportamiento.
hacia atras en la cadena de
suministro, adquirir a un
competidor y proporcionar
los productos que ofrecen,

y competir directamente
con usted?

6 ¢ Es dificil para sus Aumenta Cada vez habra mas
clientes cambiar su competidores a quien
producto a los productos acudir.
de sus competidores?

Fuente: Adaptado de (Ehmke, y otros, 2010)

Resultado: 4/6 X 10 = 6.6 Poder de negociacion de los compradores moderado.

Segunda fuerza: Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores depende de las barreras de entrada a la
industria. Para este caso particular, las mayores ventajas las experimentan los hoteles de
cadena, quienes por su estructura organizativa pueden obtener mayor rentabilidad y tienen
mayor poder, control y prestigio en el mercado nacional e internacional. En este sentido, las
cadenas hoteleras experimentan economias de escala, dado que son capaces de abatir costos
de produccion y elevar su productividad, a diferencia de los hoteles independientes. En cuanto

a valor de marca, que esta integrado por la calidad percibida, lealtad, conciencia e imagen de
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marca, se convierte para esta industria en una de las principales barreras de entrada, ya que
los hoteles independientes no cuentan con este activo intangible, a diferencia de las cadenas,
cuyo posicionamiento en el mercado se basa en este recurso. Para el caso en estudio, algunas
de las marcas presentes son Holiday Inn, Marriot, Fiesta Inn y Hoteles City entre las mas
representativas y posicionadas en la mente del consumidor. De hecho, el valor de la marca se
convierte en una desventaja de costos independientes de escala -y por ende en una barrera a
la entrada- que dificilmente pueden enfrentar los nuevos competidores, ya que generalmente
se asocia a la experiencia acumulada. Sin embargo, existe la tendencia a que la lealtad del

cliente a una marca disminuya, debido a la aparicion de otras opciones en el mercado.

Tabla 4. Evaluacién de amenaza de nuevos entrantes

No. | ELEMENTOS SI(+) | NO() TENDENCIA OBSERVACIONES
1 ¢Cuenta con marca Aumenta Muchos hoteles
registrada? independientes se

integraran para formar
cadenas y llegaran
nuevas cadenas de
caracter internacional.

2 ¢Sus clientes son leales a su Disminuye La lealtad del cliente
marca? disminuird, por la
aparicion de nuevas
marcas.

3 ¢Hay altos costos iniciales
para su negocio?

4 ¢Son los activos necesarios
para operar su negocio,

Unicos?

5 ¢Existe un procedimiento o Se mantiene Se mantienen sin
proceso critico o cambio.
fundamental para su
negocio?

6 ¢Un nuevo competidor
tendria dificultades para
adquirir u obtener los
insumos necesarios?

7 ¢Un nuevo competidor Aumenta Dado que se prevén
tendria alguna dificultad para mas competidores,
obtener clientes? serd mas dificil

obtener clientes.

8 ¢Seria dificil para un nuevo Aumenta Serd més dificil
entrante tener recursos acceder a recursos para
suficientes para competir de entrar a la industria,
manera eficiente? porque cada vez se

incluiran mas servicios
en los hoteles.

Fuente: Adaptado de (Ehmke, y otros, 2010)
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Resultado: 4/8 X 10 =5 La amenaza de nuevos entrantes es moderada.

Otra de las barreras de entrada a esta industria, son los elevados requisitos de capital. Por
ejemplo, la inversion en una franquicia de los Hoteles City es de 4. 687 millones de ddlares
y la inversion aproximada por cuarto para el Hotel Quinta Inn es de 65 mil ddlares
(Rodriguez, 2012). Respecto al acceso a los canales de distribucion, las cadenas hoteleras
reconocidas por su “marca”, tienen mas facilidades para hacer la venta directamente con el
cliente —via convenios o contratos con las empresas- y con las agencias de viajes, lo que se
convierte en una barrera para el acceso de nuevos participantes, sobre todo hoteles
independientes. Aunado a lo anterior, la mayoria de los hoteles de cadena cuentan con una

localizacion envidiable, lo que representa otra barrera a la entrada.

En este caso en particular, las regulaciones gubernamentales son las que enfrentan
normalmente otras industrias y no constituyen una barrera. Otros factores que no representan
barreras a la entrada a esta industria, son que los activos que se usan este negocio no son
Unicos, tampoco existen procesos 0 procedimientos criticos para realizarlo, y los nuevos
competidores no enfrentan dificultades para conseguir los insumos necesarios ni para obtener
nuevos clientes. De esta manera, se puede inferir que la amenaza de nuevos entrantes a la

industria hotelera es moderada (Ver Tabla 4).

Tercera Fuerza:Poder de negociacion de los proveedores

Para esta industria, los proveedores ejercen baja o nula presion sobre los precios que cobran
y sobre el nivel de servicio que ofrecen, debido a que son numerosos, lo que ofrecen es facil
de conseguir con otros proveedores y las compras que hace la industria, no representan una
gran parte de las ventas de dichos proveedores. Ademas, es dificil para los proveedores de

esta industria entrar en el negocio, y convertirse en competidores directos.

En relacion a la informacion acerca de los proveedores, productos y mercado para esta
industria, las firmas participantes cuentan con suficiente informacion, debido a que existen
Camaras de Prestadores de Servicios Turisticos y Asociaciones de Hoteleros en donde una
de sus principales funciones, es compartir informacion e incluso llevar a cabo estudios del
sector. Adicionalmente, existen estadisticas del sector generadas por las instancias

gubernamentales federales y estatales, para facilitar la toma de decisiones.
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Por el lado del capital humano que requiere esta industria, en la zona de estudio existen
muchas escuelas y universidades —publicas y privadas- que forman personal vinculado al
sector, por lo que es facil conseguir personal tanto no calificado como calificado, dado que

éste es abundante y por ende, a precios accesibles.

Por tanto, podemos afirmar que el poder de negociacién de los proveedores de la industria
hotelera de la zona Toluca, Metepec, Lerma es favorable, es decir los proveedores de esta

industria tienen bajo poder de negociacion (Ver Tabla 5).

Tabla 5. Evaluacion del poder de negociacion de proveedores

No. ELEMENTOS 51 (+) NO (-) TENDENCIA OBSERVACIONES

1 [ Hay un gran nimero Aumenta Continuard bajo su
de potenciales poder de negociacion,
proveedores? porque continuaran

llegando nuevos
proveedores.

2 |;Son los productos Se mantiene
que usted necesita
comprar para su
negocio, comunes?

3  Lascompras de Se mantiene Debido a que la mayoria
materias primas e de compras de la
insumos que realiza, industria son comunes,
le representan a sus los proveedores tienen
proveedores una muchos consumidores.
gran parte de las
ventas de sus
negocios?

4 | Seria dificil para sus Se mantiene
proveedores entrar en
Su negocio, vender
directamente a sus
clientes y convertirse
en su competidor
directo?

5  |;Se puede cambiar Aumenta Aumentara el nimero de
facilmente a proveedores nacionales e
productos sustitutos internacionales.
de otros proveedores?

6  |;Esta usted bien Aumenta Los empresarios tendran
informado acerca de mayor informacién sobre
sus proveedores, su sector.
productos y
mercado?

Fuente: Adaptado de (Ehmke, y otros, 2010)

Resultado: 5/6 X 10 = 8.3 Poder de negociacion de los proveedores favorable.
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Cuarta Fuerza: La amenaza de productos sustitutos.

Para 2010, en la zona Toluca, Metepec, Lerma habian 72 establecimientos de hospedaje, de
los cuales el 34.7% (25 establecimientos) eran de tres a cinco estrellas - que es donde se
ubican los hoteles “business class”- y 18 de éstos pertenecen a alguna cadena hotelera, es
decir el 25% de los establecimientos de hospedaje son hoteles de marca. Por su parte, los
establecimientos sin categoria representan el 58.3% (42 establecimientos) y en ellos se
incluyen distintos tipos de establecimientos que van desde los de clase econémica, hasta
apartamentos, casas de huéspedes, condominios, cuartos amueblados, posadas, suites y villas,
por lo que algunos de ellos podrian ser sustitutos de los hoteles “business class”. Los hoteles
de dos y una estrella representan sélo el 6.9% y no son sustitutos cercanos para las cadenas
hoteleras (INEGI, 2011), ver Tabla 6.

Tabla 6. Establecimientos de hospedaje por municipio, de acuerdo a la categoria turistica del establecimiento

(2010)
Municipio  Total Cinco Cuatro Tres Dos Una Sin
estrellas estrellas estrellas Estrellas estrella categoria
Lerma 3 0 1 1 0 0 1
Metepec 15 4 0 1 0 0 10
Toluca 54 2 13 3 0 5 31
TOTAL 72 6 14 5 0 5 42

Fuente: INEGI, Anuario Estadistico, 2011.

A partir de la informacion previa, se puede inferir que los hoteles de marca existentes en la
zona de estudio enfrentan a siete hoteles independientes de tres a cinco estrellas como
sustitutos cercanos y enfrentan a un nimero importante de sustitutos lejanos, sin que ello le
signifique una amenaza. Sin embargo, los hoteles que componen el grupo “business class”
(25%) en la zona de estudio, son sustitutos cercanos, con servicios, prestaciones y precios
similares. Lo anterior, propicia que los clientes puedan cambiar a otro producto facilmente y
que la fidelidad del mismo ya no esté asegurada. De esta manera, se encontr6 que la amenaza
de productos sustitutos para esta industria es moderada (Ver Tabla 7).
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Tabla 7. Amenaza de productos sustitutos

No. [ELEMENTOS Sl (+) NO (-) TENDENCIA OBSERVACIONES

i ¢ Su producto se Aumenta Las cadenas hoteleras
compara contaran con mas recursos
favorablemente con tangibles e intangibles
posibles sustitutos? (ventaja competitiva), pero

los hoteles independientes
continuaran integrdndose
horizontalmente.

2 ¢ ES Ccostoso para sus Se mantiene
clientes cambiar a
otro producto?

3 ¢ Son los clientes Disminuye La fidelidad del cliente ya
fieles a los productos no esté asegurada.
existentes?

Fuente: Adaptado de (Ehmke, y otros, 2010)

Resultado: 2/3 X 10 = 6.6 Amenaza de sustitutos moderada.

Quinta Fuerza: Grado de rivalidad entre competidores

La tasa de crecimiento promedio anual que ha experimentado el nimero de establecimientos
de hospedaje en el estado de México, en el periodo de 2004 al 2009, fue de 11.8%(en 2004
habian en la entidad 347 establecimientos de hospedaje y para 2009 eran ya 606 unidades)
y la tasa de 2009 a 2010 fue de 8.4% (el nimero de establecimientos llego a 657). Esto indica
que la industria ha experimentado un alto ritmo de incremento, de hecho es una industria en

crecimiento (calculos propios con base en INEGI, 2011).

Como se mencion6 anteriormente, la zona Toluca-Metepec-Lerma en 2010 contaba con 72
establecimientos de hospedaje, los cuales representan 4, 364 cuartos (INEGI, 2011). Las
cadenas hoteleras presentes en la zona, son siete grupos: Hoteles City, Grupo Posadas,
Intercontinental Hotels Group, Marriot International, Bests Werstern International,
Operadora Casa Grande y un grupo local independiente. Dichas cadenas hoteleras, cuentan
con 2,220 cuartos, es decir el 50.9% del total. Dentro de las cadenas hoteleras, tres de ellas
aglutinan el 59.6% de los cuartos: Intercontinental Hotels Group con el 30.2%; Hoteles CITY
con el 15.2% y Grupo Posadas con el 14.2%. Ello indica, que Intercontinental Hotels Group
es el lider de la industria hotelera de la zona de estudio, porque casi concentra la tercera parte

de la oferta de habitaciones (ver Tabla 8).
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Tabla 8: Cadenas Hoteleras en la zona Toluca-Metepec-Lerma (2012)

Ambito  Cadena Hotelera Marca Hoteles Habitac Categoria
(Grupo hotelero) iones (Estrellas)
Nacional Hoteles CITY City City Express Toluca 141 4
Express
City City Suites Toluca 91 4
Suites
City City Junior Toluca 106 3
Junior
Internaci  Grupo Posadas Fiesta Inn  Fiesta Inn Toluca Centro 46 4
onal
Fiesta Inn Toluca Tollocan 144 4
One One Toluca Aeropuerto 126 3
Hotels
Internaci  IHG Holiday Holiday Inn  Express 127 4
onal Inn Toluca
Intercontinental Hotels Holiday Inn Toluca 150 5
Group
Holiday Inn Express and 180 4
Suites
Holiday Inn Express 100 4
Metepec
Crowne Crowne Plaza Lancaster 113 5
Plaza Toluca
Internaci  Marriot International Courtyard Courtyard by Marriott 153 4
onal Toluca Aeropuerto
Internaci  Best Western Best Best Western Gran 24 4
onal International Western Marques
Best Western Toluca 148 4
Nacional  Operadora Casa Microtel  Microtel Inn y Suites 129 4
Grande Toluca
Local Independiente Quinta Quinta del Rey Toluca 66 5
Del Rey
Quinta del Rey Express 124
Del Rey Del Rey Inn Toluca 252 5
Inn
TOTAL 2,220

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al analisis de los hoteles de la zona por categoria, se encontré que el 58.3% de
los establecimientos de hospedaje no cuentan con categoria, mientras que los de cuatro
estrellas representan el 19.4%. Sin embargo, los hoteles “business class” que se ubican en
las categorias de tres a cinco estrellas, representan 34.6% de los establecimientos. En cuanto
al analisis por nimero de cuartos, los hoteles de tres a cinco estrellas concentran el 60.6%
del total de cuartos de la zona, mientras que los establecimientos sin categoria representan el
34.3% del total. Esto indica que aunque los establecimientos sin categoria son mayoria, por

numero de cuartos sélo aportan una tercera parte de la industria, ya que los hoteles de tres a
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cinco estrellas tienen en promedio alrededor de 103 habitaciones, mientras que los
establecimientos sin categoria tienen en promedio 36 habitaciones (calculos propios con base
en INEGI, 2011). Por tanto, aunque predominan los hoteles pequefios, los que concentran la

mayor parte del mercado son los grandes o de marca.

Como se ha mencionado anteriormente, las cadenas hoteleras tienen ventajas competitivas
sobre los hoteles independientes, en cuanto al manejo de recursos tangibles e intangibles,
entre los que se pueden mencionar la marca, localizacion, tecnologias de la comunicacion y

experiencia acumulada en el manejo del turismo de negocios.

En cuanto a los costos de cambio que enfrenta el consumidor, éstos no existen y dado que hay
cada vez mas competidores, se vuelve mas facil para el consumidor cambiarse a la competencia.
Respecto a las barreras de salida, se encontré que éstas son altas, debido a que la inversion en
este tipo de negocios es muy considerable. De lo anterior se concluye que el grado de rivalidad
en esta industria es desfavorable, ya que existen grupos que concentran la mayor parte del
mercado, en detrimento de la participacion de los hoteles independientes (ver Tabla 8).

Con el fin de medir el grado de concentracion de esta industria, se calculé el indice
Herfindahl-Hirschman (IHH). Para este caso, se contd con informacién de 7 hoteles de

marca, que representan a cinco de las cadenas de la zona de estudio (ver Tablas 8 y 9).

Tabla 9: Participacién porcentual de hoteles de marca

HOTEL PARTIC. %
Holiday Inn Toluca 16.1
Courtyard Marriot 13.0

Fiesta Inn 16.0

One Toluca 4.2

City Express 14.2
Microtel 111
Express Aeropuerto 25.4
TOTAL 100

Fuente: Elaboracién con base en datos de la industria hotelera.

A partir de estos datos, se aplico la formula para calcular el indice Herfindahl-Hirschman, el

cual ascendio a:
IHH = 2,486.74 > 1,800

Lo cual significa que esta industria esta altamente concentrada.
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Tabla 10: Evaluacién de rivalidad de competidores

No. ELEMENTOS Sl (+) NO (-) | TENDENCIA OBSERVACIONES

i ¢Hay un pequefio Aumenta Continuara aumentando
nimero de el nimero de
competidores? competidores.

P ¢Hay un claro lider en su Aumenta Se prevé que otras
mercado? cadenas hoteleras capten

mayor porcentaje del
mercado.

3 ¢Estd su mercado en Aumenta En los préximos afios
crecimiento? aumentara debido a una

mayor actividad
econdmicaen lazonay a
la expansion del
aeropuerto.

A ¢ Tiene bajos costos Se mantiene Los costos fijos seran
fijos? altos.

5 ¢ Estan sus competidores Aumenta Esto obedece a que se
persiguiendo un bajo trata de una industria en
crecimiento como crecimiento.
estrategia?

6 ¢ Es su producto unico? Disminuye La competencia tenderd a

diferenciar su producto.

7 ¢Es fécil para los Aumenta La inversion en un hotel
competidores abandonar es muy alta, lo que
sus productos (barreras representa una barrera de
de salida)? salida.

8 ¢Es dificil para los Aumenta Cada vez serd mas facil
clientes cambiar entre su cambiar a los servicios
producto y el de sus de los competidores.
competidores?

Fuente: Adaptado de (Ehmke, y otros, 2010)

Resultado: 2/8 X 10 = 2.5 La rivalidad entre competidores es desfavorable.

Evaluacion integral de la industria

El siguiente Tabla muestra los resultados finales de los valores alcanzados por cada fuerza,

lo que permitira determinar la estructura de la industria hotelera:

Tabla 11. Evaluacion de la Industria Hotelera

Fuerza del mercado Calificacion | Favorable | Moderado | Desfavorable
Poder de negociacién de los compradores 6.6
Poder de negociacion de los proveedores 8.3
Amenaza de nuevos entrantes 5.0
Amenaza de sustitutos 6.6
Grado de rivalidad entre competidores 2.5

Fuente: Célculos propios.
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Adicionalmente, se utilizara la gréfica siguiente a fin de visualizar el valor alcanzado por

cada fuerza una vez aplicado el instrumento de evaluacion de la estructura de la industria.

Gréfica 1. Fuerzas que impulsan la competencia en la Industria Hotelera en la zona Toluca-

Metepec-Lerma

Poder de
negociacién de

los compradores
10.0

Grado de
rivalidad entre
competidores

Poder de
negociacion de
los proveedores

Amenaza de Amenaza de
sustitutos nuevos entrantes

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.4. Conclusiones

A partir de todo lo vertido anteriormente, se puede concluir que la tasa de crecimiento
promedio anual que ha experimentado el nimero de establecimientos de hospedaje en el
estado de México, es acelerado (8.4%), hecho que obedece al crecimiento economico de la
entidad y en la zona de estudio, responde al fortalecimiento del aeropuerto internacional de
la ciudad de Toluca. Bajo este contexto y dado el perfil de turistas que arriban a esta zona —
turismo de negocios - el ritmo de crecimiento mas acelerado de establecimientos de
hospedaje lo han experimentado las cadenas hoteleras, las cuales en 2010 representaban el
25 % de los establecimientos estatales pertenecientes a siete grupos de cadenas hoteleras. Sin
embargo, dichas cadenas, dado el niumero de cuartos que ofrecen representan el 50.9% del
total de habitaciones de la zona.

Dentro de estas cadenas hoteleras, Intercontinental Hotels Group concentra el 30.2% de los

cuartos; Hoteles CITY representa el 15.2% y Grupo Posadas el 14.2%, por lo que juntas
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aglutinan el 59.6% de los cuartos de hoteles business class. Esto significa, que
Intercontinental Hotels Group es el lider de la industria hotelera de la zona de estudio, porque
casi concentra la tercera parte de la oferta de este tipo de habitaciones. De esta manera se
puede concluir, que por nimero de establecimientos, predominan los hoteles pequefios e
independientes (65.2% pertenecen a hoteles sin categoria, una y dos estrellas y 34.7%
pertenecen a tres a cinco estrellas), pero por nimero de habitaciones, dominan los hoteles de

marca, con mas de la mitad de cuartos.

Conjuntamente, con base en los resultados del anlisis de la estructura de la industria bajo el
esquema de las cinco fuerzas, se encontr6 que dado el gran nimero de compradores de la
industria hotelera de la zona de estudio, su poder de negociacion es moderado y por tanto,
no representa una amenaza para la misma. Por su parte, ante la existencia de importantes
barreras de entrada, tales como economias de escala y posicionamiento de marca, laamenaza
de nuevos participantes es también moderada y por ende, no le representa un peligro; aunque
no se puede descartar que la industria ha presentado tasas de crecimiento altas, porque las
barreras de entrada son menores para las cadenas hoteleras, ya que éstas cuentan con mayores

ventajas competitivas, cimentadas en activos tangibles e intangibles.

En cuanto a la amenaza de sustitutos, el resultado arrojado fue que ésta es también moderada,
ya que los hoteles independientes aunque pueden ser una amenaza, no cuentan con las
ventajas adicionales que experimentan las cadenas hoteleras, basadas tanto en recursos
tangibles —como las tecnologias disponibles- como intangibles —marca y capital humano- por
lo que los hoteles de marca son sustitutos cercanos entre si, dado que sus prestaciones y

tarifas son similares.

La Unica fuerza que resulto favorable para esta industria, fue la amenaza de proveedores, ya
que los recursos e insumos necesarios para un hotel son faciles de conseguir, hay muchos
proveedores y no tienen procesos Unicos. En cambio el grado de rivalidad entre competidores
para esta industria, resultd desfavorable ya que como se mencion6 anteriormente, una de las
cadenas concentra casi una tercera parte del mercado y tres cadenas concentran casi el 60%.
Ademas, dado que cada vez hay mas competidores, se vuelve mas facil para el consumidor
cambiarse a la competencia y las barreras de salida, son altas, debido a que la inversion en

este tipo de negocios es muy considerable.
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Aunado a ello, el indice de concentracion de la industria (IHH) arrojé que se trata de una
industria altamente concentrada, ya que el IHH fue de 2,486.74 puntos que es superior a
los 1,800 que marcan las medidas internacionales para determinar el nivel de
concentracion de las actividades econdmicas. Por tanto, se puede inferir que el principal
peligro para esta industria es que la rivalidad entre competidores es muy alta, existe un
claro lider y ello propicia una baja rentabilidad para las firmas participantes, ya que existen
grupos que concentran la mayor parte del mercado, en detrimento de la participacion de los

hoteles independientes.

Es claro, que las cadenas hoteleras cuentan con ventajas competitivas sobre los hoteles
independientes, en cuanto al manejo de recursos tangibles e intangibles, entre los que se
pueden mencionar la marca, localizacion, tecnologias de la comunicacion y experiencia
acumulada en el manejo del turismo de negocios, hecho que coincide con lo que sucede a
nivel nacional e internacional, donde las cadenas hoteleras internacionales se encuentran en
expansion, a traves de formas como la asociacion de marcas, en lugar de inversiones
directas. De esta manera, las cadenas hoteleras, tienen bajo su control un porcentaje
importante de la oferta de cuartos en la zona de estudio y representan una fuerte presion para

los hoteles independientes.

Por ultimo, vale la pena mencionar gque, en cuanto a las aportaciones tedrico practicas de
esta investigacion, resulta novedoso el uso de herramientas econdmico administrativas para
el analisis del turismo, en particular la aplicacion del esquema de las cinco fuerzas y el
calculo del indice Herfindahl-Hirschman. En lo practico la presente investigacion, permitié
conocer la estructura de esta industria, lo cual facilita el disefio de estrategias competitivas

para el sector.

En cuanto a las limitaciones enfrentadas para su desarrollo, la principal fue el acceso a la
informacion y la variacion de la misma de una fuente a otra. Finalmente, se sugiere para
futuras investigaciones, analizar las causas y consecuencias del alto grado de concentracion

de esta industria, en términos fiscales y de beneficio econdémico social.
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VALIDACION DE UN CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL VALOR DE
MARCA EN LOS HOTELES: ANALISIS DESDE LA PERSPECTIVA DEL
HUESPED

Resumen: El objetivo de este articulo es validar un cuestionario para determinar la lealtad,
la calidad percibida y la imagen de la marca, como determinantes del valor de marca desde
la perspectiva del consumidor. Se toman como sujetos de estudio a los clientes de hoteles del
segmento de negocios de la plaza Toluca-Metepec-Lerma, Estado de México. El aporte
academico del trabajo esta en funcién del entendimiento del constructo valor de marca y sus
componentes. La contribucién préactica radica en que los resultados que se obtengan
contribuirdn a cubrir esa brecha de trabajos empiricos sobre la medicion del constructo en
hoteles de negocios. Los resultados evidencian que el cuestionario elaborado resultara util
para alcanzar los objetivos de la presente investigacion, pues quedd validado en constructo y
contenido, y su fiabilidad result6 elevada.

Palabras claves: valor de marca, hoteles, validacion de cuestionarios, perspectivas del

consumidor.

VALIDATION OF A QUESTIONNAIRE TO DETERMINE THE BRAND EQUITY
IN HOTELS: ANALYSIS FROM THE PERSPECTIVE OF GUEST

Abstract: The objective of this paper is to validate a questionnaire to determine loyalty,
perceived quality and brand image as determinants of brand equity from a consumer
perspective. Are taken as study subject customer’s business segment of the Toluca-Lerma-
Metepec, Mexico State Square hotels. The academic contribution of the work is based on the
understanding of the construct brand equity and its components. The practical contribution
is that the results obtained will help to fill that gap in empirical work on the measurement of
the construct in business hotels. The results show that the questionnaire should be useful for
achieving the objectives of this investigation because it was validated construct and content
and its reliability was high questionnaire should be useful for achieving the objectives of the

investigation.

Key words: brand equity, hotels, validate a questionnaire, consumer perspective.
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4.2.1. Introduccioén

El valor de marca se refleja en la rentabilidad que generan para las empresas las percepciones
de sus consumidores respecto a los precios, la calidad del servicio, imagen y participacion en
el mercado. Existen ventajas para las empresas que posean marcas fuertes, entre ellas: a)
reduccidn de los costos de marketing, b) aumento de la fidelidad del consumidor, ¢) margenes
de lucro elevado y d) oportunidades de extender la marca hacia otras lineas de productos
(Hoefflery y Keller, 2002).

En el caso particular del turismo, actividad reconocida como pieza clave para el desarrollo
econdmico, las marcas permiten consolidar y reforzar la conexion entre el visitante y un
destino. La imagen turistica surge como consecuencia de la interpretacion emocional de la
marca por parte del turista. Las marcas turisticas responden a la necesidad de hacer visible e
identificable estos servicios, a partir de resaltar las cualidades y los atributos de los recursos
y capacidades con que habitualmente laboran las empresas del sector. La marca turistica tiene
el fin de rentabilizar un concepto de imagen y de producto diferenciado en respuesta a los

valores y deseos de un segmento de mercado.

El concepto de marca en el sector del turismo se encuentra en un proceso complejo de
adaptacion para el consumidor. Al tratarse de un servicio intangible, el turista no tiene
capacidad de probar un destino hasta que no disfruta de él. La eleccion de compra en
ocasiones se basa en experiencias indirectas, en recomendaciones de otros, o en el impacto
que la publicidad logre alcanzar. Ello se maximiza en la Era de las comunicaciones, Internet

y las redes sociales.

La configuracion de la oferta de alojamiento es fundamental en la gobernanza de los sistemas
de produccion turistica. Ella incide de forma decisiva en la competitividad empresarial y en
la creacion de barreras de entrada para la competencia. Por ello los directivos hoteleros tienen
ante si el reto de brindar prioridad a la consolidaciéon de las marcas comerciales de las
empresas que operan y potenciar una imagen de marca que los diferencie de la competencia,

y represente en los clientes una experiencia que desean repetir y recomendar a sus allegados.

Por todo lo anterior, y a partir de un disefio descriptivo y de corte trasversal para la
investigacién, se adopta como objetivo: validar un cuestionario propuesto por los autores

para valorar el comportamiento de los determinantes del valor de marca, desde la perspectiva
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del consumidor en hoteles de negocios ubicados en la plaza Toluca-Metepec-Lerma, Estado

de México, México.

El articulo se estructura de la siguiente forma: una introduccion donde se justifica la
importancia de la tematica que se aborda y se definen los objetivos de la investigacion. El
desarrollo donde se presenta la fundamentacion tedrica que sintetiza los conceptos teéricos
de trabajo y los antecedentes empiricos de mayor relevancia. Posteriormente se presenta el
acapite metodologico donde se describen los métodos a emplear y se enfatiza en la seleccion
de las técnicas estadisticas para cumplir el objetivo propuesto. A continuacion son
presentados y discutidos los resultados de la investigacién, en particular los referidos a la
aplicacion del método de validacion por expertos, las pruebas de fiabilidad y el analisis
factorial exploratorio, incluido el cumplimiento de los supuestos iniciales para su aplicacion
exitosa. Finalmente se formulan las conclusiones en relacién al cumplimiento de los objetivos

previstos y las recomendaciones que los autores consideran oportunas.
4.2.2. Desarrollo
Fundamentacidn tedrica y de caracter empirico

El valor de marca es entendido como el conjunto de activos y pasivos vinculados con una
marca y que aportan o disminuyen valor a un producto o servicio (Aaker, 1994). Este
aumenta las preferencias, intenciones de compra y voluntad del consumidor para pagar

precios superiores por el servicio.

El estudio del valor de marca tiene dos aproximaciones principales: la financiera y la
mercadoldgica (Keller, 1993). En el primer grupo se encuentra el método del valor de mercado
desarrollado por Mahajan y otros (1990); el de costo de reemplazo, segiin Aaker (1994); el de
costo histérico de Kapferer (1992) y Amold (1994); asi como los estudios de Simon y Sullivan
(1993) basados en la valoracion en bolsa y de Farquhar y ljiri (1993) enfocados en la
contabilidad de momentos. A ellos se agregan los trabajos de Baldi y Trigeorgis (2009) y
Gonzélez y otros (2012) centrados en las denominadas opciones reales compuestas, y los de
Camargo y otros (2013) que emplean la Idgica difusa. De conjunto, estos metodos estan
relacionados con la necesidad de evaluacion de los activos de las empresas desde una

perspectiva contable y son los maés utilizados por su facilidad de aplicacion.
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Por otra parte desde la perspectiva mercadoldgica, o sea del valor de marca basado en el
consumidor, se afirma que su caracter de constructo multidimensional esta conformado por
varios componentes: disposicion a pagar un sobreprecio por la marca, satisfaccién, lealtad
manifestada, calidad percibida, liderazgo (capacidad de innovacion) que se percibe en la
marca, asi como la generacion de beneficio funcional y autoexpresion (identificacion) que

aporta al consumidor (Vera, 2008).

En la literatura especializada se han discutido ampliamente las dimensiones que inciden en el
valor de las marcas. Al respecto, Keller (1998), propuso un modelo de dos dimensiones:
reconocimiento e imagen de marca. Afios antes, Aaker (1991 y 1996) habia introducido un
modelo de diez dimensiones agrupadas en cinco super dimensiones: lealtad, calidad percibida
y estimada, asociaciones hacia la marca, reconocimiento, y comportamiento en el mercado.
Cuando Keller (1998) se remitio a la imagen de marca, manifestd la tendencia a englobar lo
que Aaker (1996) refirio con las dos dimensiones de calidad percibida-estimada y asociaciones
de marca. Ambos coincidieron en la dimension de reconocimiento de la marca, por tanto la

propuesta de Aaker (1996) constituye un desglose mayor y mas completo de las variables.

Berry (2000) presentd un modelo para determinar el valor de marca para las organizaciones
de servicios. Se basa en seis componentes: conocimiento de marca, comunicaciones externas,
significado, experiencia del cliente, representacion de la empresa en la marca y valor de

marca. A esta propuesta Gil y otros (2007) incorporan como dimension la lealtad.

Diferentes autores ha desarrollado investigaciones empiricas referidas al valor de las marcas
en el sector de los servicios. Nath y Bawa (2011), proponen una escala para determinar el
valor de marca y la validan mediante el empleo de datos obtenidos en las actividades
bancarias, de seguros y telefonia celular. La escala se compone de cuatro sub-escalas o
dimensiones: familiaridad, calidad percibida, lealtad y la asociacion de marca. Por otra parte,
Shekhar (2013), estudia las dimensiones relacionadas con el valor de marca en particular el
conocimiento de a la marca, la asociacién de marca, la calidad percibida, la confianza y la
lealtad. Aunque su estudio tiene la limitacion de concebirse Unicamente en el contexto de los

servicios médicos de la India.

En un contexto similar Kim y otros (2008a), identificaron cinco factores que influyen en la
creacion de valor de la marca en los servicios médicos a través de relaciones con los clientes:

confianza, satisfaccion del cliente, compromiso de relaciones, lealtad y conciencia de marca.
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A pesar de la extensa literatura sobre valor de marca, se observa una divergencia acerca de su
concepto, de las dimensiones que definen el constructo, las perspectivas por las cuales
deberian ser estudiadas y las formas de medicion (Ailawadi y otros, 2003). En general se
destacan como dimensiones asociadas al valor de marca: fidelidad de marca, reconocimiento
del nombre o notoriedad, calidad percibida, asociaciones a la marca (imagen de marca) y valor
percibido (Aaker, 1994; Serrano y Serrano, 2005; Jiménez, 2004; Callarisa y otros, 2012).

Las marcas turisticas.

La marca turistica es el conjunto de actividades de marketing encaminadas a apoyar la
creacion de una denominacion, simbolo u otro medio grafico que identifica y diferencia un
destino o servicio, que transmite de forma continua la expectativa de una experiencia asociada
Unicamente a ese lugar, que contribuye a consolidar y reforzar la conexién emocional entre el
visitante y el destino, y que reduce costos y riesgos para el consumidor (Blain y otros, 2005).
Tiene el fin de rentabilizar un concepto de imagen y de producto diferenciado, en respuesta a
los valores y deseos de un segmento de mercado determinado. Por ello, se le considera como

el estandarte fundamental de un producto turistico (Obiol, 2002).

Se reconocen diferentes funciones de las marcas turisticas, entre ellas las de posicionar las
empresas en el mercado y comunicar los recursos principales del destino que normalmente
coinciden con los recursos del territorio. En respuesta los empresarios del sector ponen en
practica una promocion encaminada a la creacion de la imagen de marca en un esfuerzo
principal por diferenciar sus identidades. De este modo, intentan subrayar el caracter unico

del destino donde operan (Folgado y otros, 2011).

Queda esclarecido que las marcas de los servicios turisticos, y en especial los hoteleros
(objetos de la presente investigacion), estan condicionadas por las marcas de territorio. Sin
embargo, no puede obviarse que dentro de un destino turistico las empresas deben
diferenciarse y ello constituye un reto ante los disefios globalizados de productos turisticos

altamente homogenizados que se imponen en la actualidad.

El valor de la marca impacta en el consumidor y condiciona su comportamiento futuro, en la
medida que dicho impacto sea positivo se traducira en lealtad. En virtud de ella el cliente la

recomendara favorablemente y las ventas del hotel se incrementaran. De esta forma el valor
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de la marca tendra una perspectiva presente y otra futura, asi como a una contribucién a la

diferenciacion de la oferta como ventaja competitiva de las empresas que lo potencien.

La compilacion de experiencia empiricas dirigidas a la valoracion de las marcas turisticas ha
sido objeto de diferentes abordajes. En este sentido, Konecnik y Gartner (2006), propusieron
un modelo para evaluar el valor de marca, aplicado solamente en destinos turisticos, donde
incluye cuatro dimensiones (conocimiento, imagen, calidad percibida y lealtad). EI modelo
fue empiricamente validado y confirma la importancia del concepto de imagen en la
evaluacion de un destino, aunque los resultados sugieren que esta no es la Unica dimensién

critica a considerar.

Diferentes estudios basados en la perspectiva del cliente 0 mercadoldgica han abordado el
valor de marca y sus determinantes en las empresas turisticas. En una investigacion
desarrollada en empresas de restauracion y alojamiento se consideraron las dimensiones
lealtad a la marca, notoriedad, calidad percibida e imagen de marca. Dentro de sus hallazgos
principales se debe mencionar que la conciencia de marca en hoteles de lujo mostré un bajo

valor del factor de carga y solo fue considerada con propésito explicativo (Kim y Kim, 2005).

Otra contribucién empirica se basé en estudiar el valor de marca en el sector hotelero mediante
un modelo que conté con dos determinantes principales (conocimiento de la marca y
significado de marca), los consideraron como constructos multimensionales y los relacionaron
con tres dimensiones segundarias. EI primero se vinculd con la presentacion de la marca por
la compafiia y la comunicacion externa, mientras el segundo lo asociaron a la dimension

comunicacion y la experiencia del consumidor con la empresa (Kam y King, 2010).

Estudios acerca del valor de marca en las empresas hoteleras de Pakistan consideraron como
dimensiones del valor de marca, la calidad percibida, la lealtad, el conocimiento de las marcas

y la imagen de marca (Ehsan y Basharat, 2011; Ishaqy otros, 2014).

En otra investigacion, Seri¢ y Gil (2011), se propusieron profundizar en la naturaleza del
valor de marca en los hoteles de alta categoria de Croacia y se basaron en sélo tres

dimensiones: imagen, calidad percibida y lealtad.

En trabajos posteriores como los de Callariza y otros (2012), se extiende la investigacion a
las cinco dimensiones consideradas en el modelo propuesto por Aaker (1996). Mientras que

Funes (2014) aplico nuevamente este modelo pero lo limito al estudio de las dimensiones

N 142 CAPITULO 4. RESULTADOS



notoriedad, valor percibido, lealtad de marca y calidad percibida. En sus resultados esta
autora reitero el hallazgo de Kim y Kim (2005), respecto a la baja significacion de la

dimensién notoriedad.

Resulta evidente que no existe un modelo definitivo para valorar el constructo valor de marca
en las empresas turisticas, los enfoques son variados y los resultados limitados generalmente
a los contextos en que se realizan los trabajos. Las aplicaciones empiricas en el sector
turistico se han enfocado mayormente en cuatro de las cinco dimensiones propuestas por
Aaker (1996). Sin embargo, algunos de ellos han demostrado que la notoriedad no representa
una dimension significativa, por lo que se han centrado en a) imagen de marca; b) calidad
percibiday c) lealtad hacia la marca (Kim y Kim, 2005 y 2007; Bailey y Ball, 2006; Kayaman
y Arasli, 2007; Seri¢ y Gil, 2011; Funes, 2014).

Asi mismo, los trabajos de Kim y Kim, (2005), Kayaman y Arasli (2007), Seric y Gil (2011)
y Callariza y otros (2012), han puesto en evidencia que la informacion recogida a través de
cuestionarios o captada directamente en la red, puede resultar un instrumento valido para
realizar una caracterizacion rapida de las dimensiones que permiten estimar el valor que le

asignan los clientes a las marcas.
4.2.3. Metodologia de la investigacion

A partir de los trabajos de Aaker (1991), Aaker y Alvarez del Blanco (1995) y Vera (2008),
asi como de las propuestas empiricas de Kim y Kim (2005, 2008b), Bailey y Ball (2006),
Kayaman y Arasli (2007), y Seric y Gil (2011), se adoptd un modelo que comprende las
dimensiones lealtad, imagen de marca y calidad percibida, como dimensiones que anteceden
a la percepcion del valor de marca. El instrumento para la recogida de informacion se integro
en dos partes: la primera la componen variables demograficas (12 items) para obtener
informacidn sobre el perfil del consumidor (edad, género, estado civil, nivel de estudios y
procedencia), ademas de cinco preguntas relacionadas con el motivo de viaje, frecuencia de
uso, criterio de seleccion de la marca y medio por el cual se enterd de existencia de la marca.
La segunda incluye 31 items para medir los determinantes del valor de marca en los hoteles
En la Tabla 1 se muestra la lista de dimensiones, con su definicidn conceptual y operacional,

utilizada para elaborar el cuestionario.
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Tabla 1. Dimensiones del valor de marca

Dimensiones |Definicién conceptual Definicion operacional
Lealtadala |Delgado (2004) sefiala que la definicion mas aceptada es la de|items en la escala (parte
marca Jacoby y Kynner (1973) quienes consideran la lealtad como un|ll):13, 14, 15,16, 17y 18
comportamiento de compra, no aleatorio, expresado a lo largo del
tiempo por una unidad de decision con respecto a una 0 mas marcas
alternativas, siendo funcion de procesos psicoldgicos (evaluacion y
toma de decisiones).

Calidad Es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un|items en la escala (parte
percibida servicio (Zeithaml et al., 2003). 11): 19, 20, 21, 22, 23, 24,
25, 26, 27, 28,29y 30
Imagen de Segun Keller (1993) laimagen de marca se refiere a las percepciones|items en la escala (parte
marca acerca de una marca que son reflejadas por las asociaciones que|ll): 31, 32, 33, 34, 35, 36,
realiza en su mente el consumidor en relacion a la marca. 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43
Jiménez (2004:110) “las asociaciones de marca son algo vinculado
al recuerdo de marca, percepciones que pueden o no reflejar la
realidad objetiva”. Representa el significado que tiene la marca para
el individuo.

Fuente: Elaboracion propia

Cada uno de los reactivos se disefio para ofrecer alternativas de respuesta en una escala Likert
con las siguientes siete categorias: 7- en extremo acuerdo, 6- totalmente de acuerdo, 5- de
acuerdo, 4-ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3-en desacuerdo, 2-totalmente en desacuerdo y 1-
en extremo en desacuerdo. El cuestionario elaborado, aunque se apoya en dimensiones
trabajadas con anterioridad, constituye un aporte pues en la bibliografia consultada no se
identificd otra propuesta para ser aplicada a las particularidades de la hoteleria de negocio.

En la etapa de la investigacion denominada validacion del cuestionario, se seleccionaron 50
clientes del segmento de hoteles de negocio en la ciudad de Toluca, a los que se les aplicé
el cuestionario, aunque resulta una cifra pequefa, autores como De Winter, Dodou y
Wieringa (2009) en su investigacion demuestran que se puede considerar esta cifra como
aceptable para el proposito de la investigacion y lo denominan como el umbral minimo

razonable para el estudio.

La investigacion siguio un disefio trasversal y descriptivo. Transversal porque se capta la
informacion de forma instantanea en un momento determinado y descriptivo porque se
observan y estudian los fendmenos, y las variables que los caracterizan, tal cuales ocurren en
la realidad. Se realiz6 un muestreo por conveniencia, considerado como técnica de muestreo
la no probabilistica que intenta obtener una muestra de elementos convenientes. La seleccion

de las unidades de muestreo la realizé el encuestador.
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La validacion de la escala de medicién se realizd6 mediante el andlisis de la validez del
contenido, constructo y fiabilidad (Armando, 2007; Mendoza, 2011).

e Andlisis de la validez de contenido.

Se sometio el instrumento a una validacion por expertos. La seleccion de los mismos se
realizd teniendo en cuenta el conocimiento cientifico y experiencia sobre en tematica objeto

de estudio, produccidn cientifica y cargos ocupados.

Se identificaron 10 expertos. De ellos, cinco son profesores de la Universidad Autonoma del
Estado de México (UAEM) vy los restantes fueron profesionales de la hoteleria con larga

experiencia en el sector y vinculados directamente a la gestion de la calidad y el marketing.

A los expertos se les cuestiono acerca de la validez de las preguntas elaboradas para cumplir
con los objetivos del cuestionario. Los mismos emitieron su juicio de forma independiente y
secreta. El experto clasificd las preguntas asignandoles un valor que expresaba el juicio que
poseia con la validez de cada interrogante (items del cuestionario). Las opciones de

evaluacion fueron las siguientes: (1)- Estoy de acuerdo y (2)- Estoy en desacuerdo,

Se determin6 un Coeficiente de validez de contenido (Cvc), segln la ecuacion utilizada por
Gonzélez (2011) y desarrollada a partir del modelo de Lawshe (1975) sobre el célculo de la
validez del contenido de un instrumento. La ecuacion se expresa como:

Ne

Cvc = — (2)

Donde:

o Cvc. Representa el coeficiente de validez de contenido de cada interrogante o
reactivo, segun los expertos consultados. Toma valores entre 0y 1. Mientras mas
proximo a uno es su valor, se considera que el contenido que se evalla tiene
mayor validez. En la presente aplicacion se consideraron validos los valores
superiores a 0.8.

o Ne. Numero de expertos que consideran pertinente la pregunta formulada.

o N. Numero total de expertos considerados en el estudio.

e Validez del constructo
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Para validar el constructo se realizd el analisis factorial exploratorio donde se utiliza el
procedimiento y los criterios estadisticos propuestos por Frias-Navarro y Pascual (2012) y
Méndez, Roddn y Sepulveda (2012). El propésito principal del analisis es tratar de establecer
una estructura subyacente entre las variables del analisis, a partir de estructuras de correlacion
entre ellas. Se busca definir grupos de variables (factores o dimensiones) que estén altamente
correlacionados entre si y expliquen el constructo en estudio. Adicionalmente, se empleo
para reducir la complejidad del uso de un gran nimero de variables, llevandolas a un grupo

mas reducido. El trabajo se desarroll6 en cuatro etapas.

Etapa I. Se realizé un analisis de la matriz de correlaciones, donde se debian observar valores
superiores a 0.3 en todas las variables, segun el procedimiento empleado. A continuacion se
procedi6 a la Prueba de esfericidad de Bartlett para evaluar el cumplimiento de la hipétesis
nula de la inexistencia de correlacion entre las variables; es decir que la matriz de correlacion

es la matriz identidad (1).

Etapa Il. Se determiné el indice Kaiser Meyer Olkin para evaluar la fuerza de la relacion
entre dos variables o items, a partir de las correlaciones parciales, la cual representa la
correlacion entre este un par de items después de remover el efecto de los demas. EI (KMO),
toma valores entre 0y 1, y se interpretd segun el procedimiento de la siguiente forma: valores
menores de 0.5 se consideraron inaceptables; de 0.5 a 0.59, pobres; de 0.6 a 0.79, regulares
y de 0.8 a 1 (Méndez, Rodon y Sepulveda, 2012).

Etapa I11. Se calculd el determinante de la matriz de correlaciones. Dadas las caracteristicas
de esta matriz, el determinante toma valores entre 0 y 1. Se consideré que el analisis factorial

se justificaba si su valor era pequefio, pero diferente de 0.

Etapa IV. Para la determinacién del nimero de factores se empled el criterio del valor propio
que representa el total de varianza explicada por cada factor. Se considerd tomar para el

analisis solo aquellos factores que tengan valores propios mayores a 1.

Etapa V. La interpretacion de los factores se realiza aplicando el método de rotacion
VARIMAX. El resultado de hacer esta rotacion es la redistribucion de las varianza de las
variables originales en los factores determinados, buscando maximizar las ponderaciones a
nivel del factor; es decir, que cada item o variable sea representativo en solo uno de ellos y
asi minimizar el nimero de variables dentro de cada factor o dimension. El criterio para

determinar la significancia de los factores recurre a la significancia de las ponderaciones. Los
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valores menores a 0.3 se consideran no significativos; entre 0.3 y 0.5, de aporte minimo;
entre 0.5 y 0.7 de aporte significativo, y valores mayores a 0.7 son consideradas relevantes
y, generalmente, son el objetivo del andlisis. Sin embargo, sefialan los procedimientos

considerados como referencia que resulta frecuente que se asuman valores mayores a 0.3.

e Andlisis de fiabilidad

Obtenida la propuesta definitiva del cuestionario se evalud su fiabilidad. Se utilizé el
estadistico Alpha de Cronbach, considerando los criterios de Nunnally (1978) y Kim et al.

(2008a) los valores aceptados se deben encontrar entre 0.7 y 0.9.

Para el analisis de los datos y su procesamiento estadistico se utilizo el software SPSS 19.0.

4.2.4. Resultados
e Anadlisis de la validez del contenido

Se consideraron como validos los resultados de Cv superior al 0.8, lo cual fue cumplido por
40 de las 43 preguntas (items) consideradas en el disefio inicial que pasaron a formar parte
del cuestionario final. De esta forma, el contenido se consider6 valido.

e Andlisis de la validez del constructo

Se aplicaron y procesaron 50 cuestionarios Se analizd las matrices de correlacion y se
encontraron que en general las variables poseen coeficientes superiores a 0.3, valido segln
el procedimiento utilizado. Las pruebas de esfericidad de Bartlett y de la medida de

adecuacion muestral Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) arrojaron los resultados que se muestran

en la Tabla 2.
Tabla 2. KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlIKin. .707
Prueba de esfericidad de | Chi-cuadrado aproximado | 1364.048
Bartlett Gl 465
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

La medida de adecuacion muestral KMO super6 el valor 0.7, mientras que la significacién
de la prueba de esfericidad de Bartlett alcanz6 un valor muy cercano a cero. Ambos
resultados permiten confirmar que los items estan suficientemente interrelacionados y por

tanto es posible realizar el analisis factorial exploratorio.

E. LOPEZ-CARRE: VALOR DE MARCA DESDE LA PERSPECTIVA... 147



A continuacion se determind el discriminante de la matriz de correlaciones, el cual fue de
1.36*1071%. Su valor muy préximo a cero permite argumentar, segun el procedimiento
empleado, la posibilidad de realizar el andlisis factorial exploratorio.

El analisis factorial exploratorio, utilizando el método de componentes principales y la
rotacion VARIMAX arroja que un nimero de variables no se asocian con un sélo factor. Por
ello, fue necesario eliminar los items 19, 26, 27, 30, 32, 33, 40. En la (Tabla 6) se muestran

los resultados obtenidos al recalcular las pruebas KMO y de esfericidad para el cuestionario

corregido.
Tabla 3. KMO y prueba de Bartlett, version corregida del cuestionario
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .801
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 790.833
Bartlett Gl 231
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia.
El andlisis de la varianza total explicada permite corroborar que las tres dimensiones que se
consideraron para el estudio poseen auto valores superiores a 1 y explican el 66% de la
varianza, valor que resulta aceptado y por tanto se consideran validas, segun el
procedimiento empleado.

Tabla 4. Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al | Suma de las saturaciones al
Autovalores iniciales cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
% de la|% % de la|% % de la|%
Componente | Total |varianza |acumulado | Total |varianza |acumulado | Total |varianza | acumulado
1 9.900 | 45.001 |45.001 9.900 |45.001 |45.001 6.794 |30.880 |30.880
2 2.761 |12.550 |57.552 2.761 |12.550 |57.552 4374 [19.882 |50.761
3 1.980 [ 9.001 66.553 1.980 |9.001 66.553 3.474 ]15.791 |66.553
4 979 [4.452 71.004
Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia

El resultado anterior fue avalado por el andlisis del grafico de sedimentacion (Figura 1). Se
observan cambios de pendiente menos significativos a partir del tercer factor.
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Figura 1. Gréafico de Sedimentacion.
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Fuente: Elaboracion propia.

Con posterioridad se efectud el analisis de componentes rotados, donde se identifican los

reactivos asociados a cada dimension (Tabla 5). En ella se corroboré el disefio del

cuestionario propuesto y la distribucion final de los items (Figura 2). El cuestionario

definitivo aparece en el Anexo I.

Tabla 5. Matriz de componentes rotados

Items 1 2 B
31. Ofrece un alto nivel de servicio .830
20. El hotel cuenta con equipo actualizado (“Moderno”) .826
23. El hotel proporciona sus servicios en los tiempos prometidos .814
16. Estoy satisfecho con la visita a este hotel 797
22. El personal del hotel tiene buen comportamiento 778
24. El personal del hotel atiende las quejas de los clientes de forma efectiva 743
21. La apariencia del personal es limpia, ordenada y con vestimenta apropiada .736
34. El precio es adecuado para un hotel de negocios 677
29. El personal del hotel se anticipa a sus necesidades y le sirve de manera adecuada  |.677
25. El personal del hotel se comunica activamente con los clientes .647
28. La calidad de los alimentos y bebidas es excelente .506
38. Grande y espacioso .831
36. Me siento especial al visitar el hotel .800
39. Es un lugar tranquilo y relajante .796
37. El personal es muy amable 792
35. Es un lugar adecuado para gente de negocios 765
42. Tiene una imagen diferenciada de otras marcas hoteleras 734
14. Pretendo visitar este hotel de nuevo 841
15. Usualmente utilizo este hotel como mi primera opcién en comparacién con otros .826
13. Visito con regularidad este hotel .689
18. No cambiaria a otro hotel la proxima vez .661
17. Recomendaria este hotel a otros 574
Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2. Distribucion de los items por dimensién en el cuestionario final.
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Fuente: Elaboracion propia.
e Anadlisis de fiabilidad

La prueba de fiabilidad del cuestionario utiliza el coeficiente Alpha de Cronbach y los
resultados se muestran en la Tabla 6.

Tabla 6. Resultados del Alpha de Cronbach para las tres dimensiones y el cuestionario integro.

Resumen del procesamiento de los casos para las tres dimensiones
N %
Casos Vaélidos 49 98
Excluidos ? 1 2
Total 50 100.0
2, Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Alfa de Cronbach Alfa de Cronb_a<_:h basada en N de elementos
los elementos tipificados
Escala lealtad .804 .834 5
Escala calidad percibida |.939 941 11
Escala Imagen de marca |.901 .904 6
Cuestionario integro 937 .939 22

Fuente: Elaboracion propia
Se procesaron 50 cuestionarios y el valor del coeficiente de fiabilidad para las 22 variables

fue elevado (cuestionario integro), asi como para cada una de las dimensiones (lealtad,
calidad percibida e imagen de marca) de forma independiente, fue siempre superior al 0.7,
recomendado segin Nunnally (1978) y Kim et al. (2008a), por lo que se considera el

instrumento como fiable.

4.2.5. Conclusiones

El valor de las marcas constituye un concepto que se encuentra en desarrollo. Su medicion
desde diferentes perspectivas ha estado presente en las investigaciones de mercadotecnia en
las Gltimas décadas. En la practica ha existido un consenso en la utilizacion de los modelos
de Aaker (1996) o Keller (1998).
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En la presente investigacion se abordd la problemética del valor de marca en empresas
hoteleras mediante, calidad percibida e imagen de marca. En su elaboracion y validacion se
aplico con éxito el método de expertos y el andlisis factorial exploratorio. En la validacién
del contenido los expertos aprobaron 40 de las 43 preguntas del disefio original. El analisis
factorial exploratorio se evidencio la necesidad de reestructurar el cuestionario, para lo cual
fue necesario eliminar ocho items respecto al disefio inicial. Finalmente se obtuvo un
cuestionario de 22 items (11 relacionados con la calidad percibida, 5 con la lealtad y 6 con la
imagen de marca) que podra ser aplicado en futuras investigaciones del valor en el sector
hotelero del segmento de negocio. El cuestionario se puede calificar como fiable de acuerdo

al andlisis del estadistico Alpha de Cronbach.

El resultado obtenido puede considerarse una aportacién significativa a los estudios
mercadologicos del turismo en el contexto nacional de México y de Latinoamérica,
fundamentalmente por la inexistencia de referencias de investigaciones anteriores respecto a

los determinantes del valor de marca en estos escenarios.
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Anexo |.

Cuestionario final
Estimado huésped, el siguiente instrumento tiene la finalidad de conocer su percepcion sobre los componentes que le dan valor a las marcas
hoteleras ubicadas en la plaza Toluca-Metepec-Lerma en el Estado de México. Cabe mencionar que este cuestionario es parte de una
investigacion doctoral, la informacién que proporcione es anénima y seré utilizada exclusivamente con fines académicos.

PARTE I. Instrucciones: Lea cuidadosamente las siguientes preguntas y por favor conteste lo solicitado o bien subraye la respuesta mas
acertada.
1. Nombre de hotel:
2. ¢Cual es su principal motivo de viaje?
A) Negocios B) Vacaciones C) Visita a familiares D) Otro:
3. ¢Cuantas veces hizo uso de los servicios de este hotel en el Gltimo afio?
A) 1 B) 2 C)3 D) 4 0 més. ;Cuéantas?
4. (Cudl de los siguientes criterios consider6 como el mas importante para tomar la decision de hospedarse en este hotel?
A) Precio B) Calidad en el servicio C) Instalaciones D) Ubicacion E) Otro:

5.  ¢Cdémo se entero de la existencia de este hotel?

A) Folletos B) Internet C) Recomendacion D) Suempresa E) Otro(s):
DATOS GENERALES
6. EDAD:
7.  GENERO: A) Femenino B) Masculino
8. ESTADO CIVIL: A) Soltero B) Casado C) Otro

9.  NIVEL DE ESTUDIOS: A) Preparatoria
10. PROCEDENCIA: A) Nacional,
11. ESTADO DE PROCEDENCIA:

B) Licenciatura C) Posgrado D) Otro
B) Extranjero, pais:

PARTE II. Instrucciones: Lea cuidadosamente cada oracién y marque con una X en el circulo que mejor indique su opinién, tomando en
cuenta la siguiente escala:

En extremo | Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo ni | En desacuerdo Totalmente En
acuerdo de acuerdo en desacuerdo en extremo desacuerdo
desacuerdo
7 6 5 4 3 2 1
31. Ofrece un alto nivel de servicio [ejelelolelelo]
20. El hotel cuenta con equipo actualizado (Moderno) [ejelejolelelo]
23. El hotel proporciona sus servicios en los tiempos prometidos Q0B
16. Estoy satisfecho con la visita a este hotel QOB
22. El personal del hotel tiene buen comportamiento [ejelejolelelo]
24. El personal del hotel atiende las quejas de los clientes de forma efectiva [elelololelnlo]
21. La apariencia del personal es limpia, ordenada y con vestimenta apropiada [ejelejolelelo]
34. El precio es adecuado para un hotel de negocios Q0B
29. El personal del hotel se anticipa a sus necesidades y le sirve de manera adecuada [wjelejolelelo]
25. El personal del hotel se comunica activamente con los clientes [wjelelolelelo]
28. La calidad de los alimentos y bebidas es excelente Q0B
38. Grande y espacioso [ejelejolelelo]
36. Me siento especial al visitar el hotel [wlejololelnlo]
39. Es un lugar tranquilo y relajante [ejelelolelelo]
37. El personal es muy amable Q0B
35. Es un lugar adecuado para gente de negocios QOB
42. Tiene una imagen diferenciada de otras marcas hoteleras [ejelejolelelo]
14. Pretendo visitar este hotel de nuevo [ejelelolelelo]
15. Usualmente utilizo este hotel como mi primera opcién en comparacién con otros hoteles [ejelejolelelo]
13. Visito con regularidad este hotel Q000D
18. No cambiaria a otro hotel la préxima vez QOB
17. Recomendaria este hotel a otros [wlejololelnlo]

* La numeracion de los items conserva los valores originales.

GRACIAS
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Resumen: En el turismo los estudios sobre el valor de las marcas tienen una significacion
estratégica para alcanzar la diferenciacion y competitividad de las empresas que participan
en la comercializacion de esta actividad. Las investigaciones realizadas en hoteles desde la
perspectiva del consumidor han identificado tres dimensiones significativas: calidad
percibida, imagen de marca, y lealtad. Siguiendo esta linea, la presente investigacion se trazo
como objetivo describir la percepcion de los clientes respecto a las dimensiones calidad
percibida, lealtad e imagen de marca en los hoteles de negocios de la plaza turistica Toluca-
Lerma-Metepec, Estado de México, la relacion existente entre las dimensiones y la incidencia
que tienen en estos resultados de las caracteristicas sociodemogréaficas que definen el perfil
de los clientes. La metodologia se basa en la aplicacion de un cuestionario estructurado a 288
huéspedes y su procesamiento con el empleo de técnicas de la estadistica descriptiva,
correlacional y métodos no paramétricos de comparacion de grupos. En conclusion, se
determind que los huéspedes poseen una percepcion favorable de las tres dimensiones
relacionadas con el valor de marca de los hoteles donde se hospedaron. Las percepciones
acerca las tres dimensiones estudiadas varian funcion del perfil del cliente (procedencia y

motivo del viaje), mientras que con nivel educacional inicamente la dimension lealtad.

Palabras claves: hoteles, valor de marca, imagen de marca, lealtad y calidad percibida.
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Dimensions of brand equity, customer perception in business hotels located in an
industrial corridor in central Mexico.

Abstract: In tourism studies on the value of the brands are of strategic significance to achieve
differentiation and competitiveness of the companies involved in marketing activity.
Research achieved in hotels from the consumer perspective have identified three significant
dimensions: perceived quality, brand image and loyalty. Following this line, this research is
aimed at describing the traced customer perception regarding the dimensions perceived
quality, and brand loyalty in business hotels in the tourist Toluca-Lerma-Metepec Place,
State of Mexico, the relationship existing between the dimensions and the impact they have
on these results sociodemographic characteristics that define the profile of customers. The
methodology is based on applying a structured 288 guests and processing techniques with
the use of descriptive statistics, correlational and non-parametric methods comparison
groups questionnaire. In conclusion, it was found that guests have a favorable perception of
three dimensions related to the brand value of the hotels where they stayed. Perceptions three
dimensions studied vary depending on the customer profile (origin and purpose of travel),
while educational level with only the dimension loyalty.

Keywords: Brand, hotels, brand value, satisfaction, loyalty and quality.

Dimensoes do brand equity, a percepcao do cliente em hotéis de negdcios localizado em
um corredor industrial no centro do México.

Resumo: Em estudos de turismo sobre o valor das marcas sdo de importancia estrategica
para alcancar a diferenciacdo e competitividade das empresas envolvidas na atividade de
marketing. Pesquisa em hotéis a partir da perspectiva do consumidor identificaram trés
dimensdes significativas: imagem de marca de qualidade percebida, e de fidelidade.
Seguindo esta linha, esta pesquisa tem como objetivo descrever a percepcao tracada cliente
em relacdo as dimensdes da imagem de marca de qualidade percebida e lealdade a marca
em hotéis de negocios na atividade turistica Plaza Toluca-Lerma-Metepec, Estado do
México, a relacdo existente entre as dimensbGes eo impacto que eles tém sobre esses
resultados caracteristicas sociodemograficas que definem o perfil dos clientes. A
metodologia baseia-se na aplicacdo de um questionario estruturados 288 convidados e

técnicas de processamento com o uso de estatisticas descritivas, métodos de comparacéo
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grupos correlacionai e no parametrica. Em concluséo, verificou-se que os hdspedes tenham
uma percepcao favoravel de trés dimensdes relacionadas com o valor da marca dos hotéis
onde se hospedaram. Percepgdes trés dimensdes estudadas variar de acordo com o perfil do
cliente (origem e finalidade da viagem), enquanto o nivel educacional com apenas a

dimenséo lealdade.
Palavras-chave: marcas, hotéis, valor da marca, satisfaco, fidelidade e qualidade.

4.3.1. Introduccioén

El consumo de bienes y servicios constituye una de las practicas sociales mas importantes en
la vida moderna. Es un intercambio donde participan simultaneamente los consumidores y
proveedores vinculados por las marcas, la cuales combinan valores, estilos, atributos y
personalidades que caracterizan un producto, servicio u organizacion que las comercializa. En
la practica, no todas las marcas son igualmente promisorias, el éxito se reserva para aquellas

que son gestionadas bajo esfuerzos sostenidos y compromisos a largo plazo con el cliente.

Las marcas han representado una denominacién y simbolo de un producto o servicio. Su
presencia en el subconsciente del consumidor; su contribucién a la intencion de compray al
incremento en el volumen de ventas de una empresa, las ha llevado a convertirse en un factor
estratégico de competitividad. En este transito las marcas dejaron de ser una representacion
de los atributos funcionales y emocionales que trasmite el consumo de un producto o servicio
para erigirse en una experiencia de consumo y en la expresion mas acabada de la

diferenciacion de una empresa ante la competencia.

Brady (2003) afirma que las marcas constituyen una significativa porcion del valor intangible
de una organizacion, que puede ser incrementado en la medida que se logren alinear sus

valores con los de sus stakeholders y se conviertan en una ventaja competitiva considerable.

Ante la crisis econdmica internacional y las fluctuaciones del mercado mundial, los destinos
turisticos deben ser capaces de gestionar adecuadamente sus recursos para ofrecer los
mejores servicios de forma competitiva, rentable y sostenible, y asi continuar representando
un sector puntero en la economia internacional. Asi se crea un escenario donde las empresas
de alojamiento se convierten en un factor clave para la creacion de una imagen positiva

valorada desde la perspectiva de los clientes (Callariza et al., 2012).
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En este contexto, la presente investigacion tiene como prop6sito describir la percepcién de
los clientes respecto a las dimensiones del valor de marca: calidad percibida, lealtad e imagen
de marca, en los hoteles de negocios de la plaza turistica Toluca-Lerma-Metepec, Estado de
México, establecer la existencia de relaciones entre ellas y analizar cémo influyen en estas

percepciones las caracteristicas que definen el perfil sociodemografico del cliente.

El articulo se compone de una introduccion donde se explican las motivaciones esenciales
para el estudio de las marcas y su valor en las empresas hoteleras, de igual forma se define

los objetivos en la investigacion.

En la fundamentacion teérica se profundiza en el anélisis de los conceptos de marca y valor
de marca, asi como de las aproximaciones empiricas para su valoracion en el contexto de los
servicios hoteleros. A continuacion se exponen de forma detallada los elementos
metodoldgicos con énfasis en la formulacién de las hipotesis a comprobar, la obtencién de la
informacion mediante el empleo de un cuestionario estructurado, asi como el analisis
estadistico de los resultados aplicando la estadistica descriptiva, correlacional y de
comparacion de grupos mediante un método no paramétrico. Con posterioridad se presentan,

analizan y discuten los resultados alcanzados.

Finalmente se formulan las conclusiones donde, a partir del analisis tedrico metodolédgico y
la aplicacion empirica desarrollada, se concluye en relacion al cumplimiento de los objetivos
trazados. Se exponen ademas las recomendaciones que se consideran pertinentes con vista a

futuras investigaciones en la tematica.
e Marcay valor de marca

La marca constituye una construccion conceptual compleja que a lo largo de los Gltimos afios
ha transitado por variados enfoques y significados. Desde la connotacion simbolica, la marca
constituye un nombre, término, sefal, disefio, 0 una combinacion de algunos de ellos que
identifica bienes y servicios de un vendedor o un grupo de vendedores, y los diferencia de
sus competidores (Serrano y Serrano, 2005). En este sentido el concepto era muy limitado,
por ello autores como Aaker y Joachimsthaler (2006) afiadieron una perspectiva
organizacional, donde asociaron la marca con la gestion y calidad en la produccion o

prestacién de un servicio.
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Mas adelante, Keller (2008) identificé que la marca era un instrumento capaz de generar
cierto grado de conciencia, reputacion y prominencia en el mercado. Su atencion gird en
torno a la contribucion mercadoldgica, coincidiendo con los trabajos anteriores en ofrecer
una participacion diferenciadora, pero no la relaciono, al menos de forma explicita, con la

gestion de la organizacion.

Por otra parte, De Chernatony (2009) resalto el caracter multidimensional del constructo, al
considerarlo como la combinacion de los valores funcionales y emocionales de una
organizacion y fue el primero en sefialar la contribucion de las necesidades psicosociales de

los consumidores a las marca.

Bajo una perspectiva mercadoldgica centrada en los consumidores se considera gque estos en
su mente generan un ranking de preferencias para un conjunto de marcas que consideran
como opciones principales en el momento de tomar una decision de compra (De La

Martiniere, Damacena y Merino, 2008).

Recientemente Bafios y Rodriguez (2012), con un enfoque abarcador, apuntaron que la marca
no es un mero nombre o aspecto visual que distingue a un producto, sino un medio para
trasmitir significados y valores a los publicos. Llamada a convertirse en algo mas que un
signo de diferenciacion, debe erigirse (segun los autores) en un discurso que transmita
multiples significados no solo en torno a un producto, sino también a las personas que lo

utilizan o desean utilizarlo, convirtiéndose asi en promesa de placer fisico, social y cultural.

El valor de marca es complejo en su concepcion, sobre todo cuando esta se asocia a un
fendmeno sensorial que se transforma en un estereotipo mental y que deviene en transito del
signo al significado, de lo concreto a lo abstracto. Al respecto Saavedra (2007), reconocio la
existencia de tres enfoques fundamentales: uno basado en el campo de la economia de
informacién y la teoria de sefiales (Erdem y Swait, 1998), el segundo sustentado en aspectos
financieros y contables segiin Seetharaman et al., 2001 y Fernandez (2002) y el tercero
abordado por Aaker (1991) y Keller (1993) en el ambito de la psicologia cognitiva.

Desde el enfoque de la economia de informacion y la teoria de sefiales, el valor de una
marca radica en su capacidad para convertirse en fuente de informacién para facilitar
decisiones de compra, dada la limitada capacidad cognitiva y de procesamiento de

informacion del consumidor; es decir, sirve de sefiales que permiten una répida
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identificacion del producto y una simplificacion de la eleccién de compra (Saavedra, 2007;

Delgado-Ballester y Munuera, 2005).

A las marcas se les otorga una estimacion financiera que resulta mas precisa para cuestiones
contables, adquisiciones, fusiones o ventas. En la interpretacion financiera de la marca se
resaltan los postulados de Farquhar e ljiri (1993) y Fernandez (2002), quienes enfatizaron en
el valor de la marca como un activo empresarial que era capaz de afectar los flujos de caja

de la empresa, el valor de sus acciones y sus precios de venta.

La psicologia cognitiva establece que el valor de marca reside y se construye en la mente de
los consumidores, por tanto, si no se logra incidir en ello, la marca es un nombre sin sentido.
Desde este enfoque su valor se definié como el conjunto de activos y pasivos vinculados a ella,
nombre y simbolo cuyos significados incrementan o disminuyen el valor suministrado por un
producto o servicio intercambiado a los clientes de una compafiia (Aaker, 1994). Desde esta
perspectiva de interpretacion del valor de marca se asume el presente trabajo de investigacion.

e Valor de marcas turisticas: experiencias de su determinacién en el sector hotelero.

El valor de las marcas turisticas, y en particular de los hoteles, es interpretado con base en
los preceptos de Prasad y Dev (2000:24) quienes la definieron como: “las actitudes y
percepciones formadas, favorables y desfavorables que influyen al consumidor a la hora de
reservar el hotel”. Posteriormente Bailey y Ball (2006:34) la interpretaron como: “el valor
que los consumidores y los propietarios del hotel asocian con la marca del hotel y el impacto

de estas asociaciones en su comportamiento”.

Al abordar la evaluacién de las marcas, Saavedra (2007) afirmé la inexistencia de acuerdo
en cuanto a la operacionalizacién del concepto. Sefialé que los modelos empleados (basados
fundamentalmente en las propuestas de Aaker (1996) y Keller (1998)), se habian centrado en
demostrar de forma aislada y uni-causal que las dimensiones del concepto (por ejemplo
imagen o actitud) poseen niveles de correlacion consistentes, incluso con objetos,
poblaciones y métodos de recoleccion de informacién diferentes. Callariza et al. (2012)
afirman que la conceptualizacion multidimensional del valor de marca por parte de muchos
autores, ha favorecido la aparicion de instrumentos de medicion en los que se incluyen

multiples dimensiones.
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Al explorar los componentes de valor de la marca desde la perspectiva del consumidor en
hoteles cinco estrellas del norte de Chipre, Kayaman y Arasli (2007) proponen un modelo de

estudio donde consideran las dimensiones lealtad, imagen de marca y calidad percibida.

Desde una perspectiva similar de investigacion, pero orientada a los hoteles de lujo de
Bangkok, Tailandia, se consideraron seis dimensiones como predictoras del valor de marca:
notoriedad, calidad percibida, diferenciacion, asociaciones, confianza y relaciones con la
marca; asi mismo se concluyd que la diferenciacion y la confianza son las dimensiones que
tienen el méximo impacto sobre las relaciones que establecen los clientes con la marca

(Kimpakorn y Tocquer, 2010).

Retomando los resultados de Kayaman y Arasli (2007), Seri¢ y Gil (2011) se propusieron
profundizar en la naturaleza del valor de marca en los hoteles de alta categoria de Croacia.
Se basaron en las dimensiones: imagen, calidad percibida y lealtad. Del analisis descriptivo
se constatd el grado medio-elevado de la percepcién de la imagen de marca, elevado de la
calidad percibida y medio de la lealtad. Asi mismo, reiteraron el hallazgo de Garcia y Gil
(2005) respecto a la significacion del origen de los consumidores con relacion a la percepcion
a cerca de las dimensiones del valor de marca. Este autor identifico diferencias significativas
en las percepciones entre clientes nacionales y extranjeros, ademas evidencié la existencia

de correlacion positive y de significacion entre todas las dimensiones estudiadas

Callariza et al. (2012) analizan la informacion recogida por TripAdvisor respecto a las
opiniones de los visitantes en los hoteles de dos de los destinos turisticos mas importantes del
mundo, Paris y Hong Kong. El estudio consider6 como punto de partida el modelo propuesto
por Aaker (1996) donde se incluyen las dimensiones: lealtad a la marca, notoriedad, calidad
percibida, asociaciones de la marca y otros activos vinculados a la marca. No obstante, los
autores refieren que la dimension notoriedad de la marca no es tenida en cuenta por no estar
directamente relacionada con el consumidor, por lo que considera en su investigacion las
dimensiones valor percibido, calidad, conocimiento, imagen y lealtad de marca. El empleo de
una dimension asociada al valor financiero de la marca le concede a esta investigacion un

enfoque mixto entre el econdmico- financiero y la perspectiva del consumidor.

Otro trabajo en este contexto lo desarrolld Funes (2014), quien se apoy0 en la informacion

disponible en la web para medir el valor de la marca de los hoteles de la Ciudad de Jaén. Para
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ello aplicé un modelo multidimensional que consideraba notoriedad, valor percibido, lealtad
de marca y calidad percibida. Los datos se obtuvieron de las valoraciones de 450 usuarios
con experiencia de alojamiento en los ocho hoteles del lugar. La autora no encontr6
diferencias en las valoraciones de las marcas de los hoteles segun el motivo de viaje, ni
tampoco en las valoraciones individuales de sus dimensiones; asi mismo, evidencié una
mayor incidencia en sus resultados de la dimensién calidad percibida y en menor medida de
la dimension notoriedad. Analizé las correlaciones entre las dimensiones y encontro nivel de

significacion positiva en todos los coeficientes.

En un estudio reciente, Ishaq et al. (2014) al analizar el valor de marca en la industria hotelera
de Pakistan emplearon las tres dimensiones consideradas como prescriptoras por Serié y Gil
(2011) e incorporan ademas el conocimiento de la marca. Estos autores estudian la
correlacion entre las dimensiones y realizan un analisis de regresion lineal. En sus resultados
obtienen niveles de correlacion positivos y significativos e identifican a la dimension calidad

percibida como antecedente, tanto de la imagen de marca como de la lealtad.

Del andlisis de estas investigaciones es posible afirmar que existe un gran interés en el tema
del valor de marca, aunque algunos autores expresan que el nimero de investigaciones
empiricas sobre su impacto y la medicion en el sector hotelero es limitado (Kim y Kim, 2005;
Kayaman y Arasli, 2007; Seric y Gil, 2011). Sin embargo, existe consenso en tomar como
punto de partida el modelo y las dimensiones propuestas por Aaker (1991, 1996) para evaluar
las marcas hoteleras. A pesar de ello, diferentes autores en sus estudios se limitan a tres
dimensiones fundamentales: a) imagen de marca; b) calidad percibida y c) lealtad hacia la
marca, que se convierten, segun los modelos conceptuales considerados en sus investigaciones,
en las dimensiones principales del valor marca para el consumidor en el sector hotelero (Kim
y Kim, 2005; Bailey y Ball, 2006; Kayaman y Arasli, 2007; Seri¢ y Gil, 2011).

En el marco de la presente investigacion estas dimensiones fueron definidas de la siguiente

forma:;

a) Lealtad a la marca. Delgado (2010) sefiala que la definicion mas aceptada es la de
Jacoby y Kynner (1973) quienes consideraron la lealtad como un comportamiento

de compra, no aleatorio, expresado a lo largo del tiempo por una unidad de decisién
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con respecto a una 0 mas marcas alternativas, siendo una funcién de procesos
psicoldgicos (evaluacion y toma de decisiones).

b) Calidad percibida. Es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de
un servicio (Zeithaml y Bitner, 2011).

c) Imagen de marca. Se refiere a las percepciones acerca de una marca, que son
reflejadas por las asociaciones que realiza en su mente el consumidor en relacion a
la marca (Keller, 1993).

4.3.2. Métodos

La presente investigacion retoma los trabajos de Kayaman y Arasli (2007), Seri¢ y Gil
(2011), Funes (2014) e Ishaq et al. (2014) en relacion a las dimensiones del valor de marca
y su estudio desde la perspectiva del consumidor. No obstante, se realizaron dos
consideraciones importantes: la primera tuvo en cuenta el resultado de Funes (2014) respecto
a la notoriedad como dimensién de menos repercusion en el valor de marca, en lo que
concordaba con Kim y Kim (2005) Bailey y Ball (2006) y Kayaman y Arasli (2007), por lo
que dicha dimension no fue considerada en la investigacién, y la segunda respecto al
reconocimiento de marca, el cual se asumio implicito en la seleccion de la muestra para el

estudio, por lo que no fue evaluado.

Para la valoracion de las dimensiones, la investigacion respondié a un disefio no
experimental, descriptivo- correlacional y por su dimensién temporal se considero de corte

transeccional.

Para la obtencion de la informacion se aplico un cuestionario estructurado (Anexo 1)
previamente validado en etapas anteriores de esta investigacion. El analisis de confiabilidad,

realizado a través del coeficiente Alfa de Cronbach, arrojo los resultados mostrados en la

tabla 1.
Tabla 1. Resultados del coeficiente alfa de cronbach para el cuestionario
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach t_):f\sada en los N de
elementos tipificados elementos

Todas las variables 937 .939 22
Escala lealtad .804 .834 5

Escala calidad percibida 939 941 11
Escala Imagen de marca .901 .904 6

Fuente: Elaboracion propia.
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El instrumento se integro de tres dimensiones y 33 reactivos. De ellos 11 definieron el perfil
del consumidor y los 22 restantes caracterizaron las dimensiones lealtad, calidad percibida e
imagen de marca. En el cuestionario se recoge la conformacion de la escalas evaluativas,
sobre la base de una escala Likert de siete valores. Donde el valor 1 significa en extremo
desacuerdo y el 7 de extremo acuerdo, a mayor puntaje mejor percepcion de las dimensiones

del valor de marca.
e Anadlisis de correlaciones

Posteriormente se estudiaron las correlaciones entre las dimensiones y el valor de marca, con
el objetivo de evaluarlas siguientes hipotesis correlacionales. Se aplico el coeficiente de

correlacién de Pearson.

a) Ho= No existe correlacion positiva y significativa entre las dimensiones lealtad,
calidad percibida e imagen de marca.
b) Hi= Existe correlacion positiva y significativa entre las dimensiones lealtad, calidad
percibida e imagen de marca.
e Comparacion entre los grupos formados por las variables que describen el perfil y las

dimensiones evaluadas.

Se utilizaron las pruebas no paramétricas de comparacion Kruskal Wallis (mas de dos grupos
independientes) y Mann-Whitney (dos grupos) para establecer la diferencia entre grupos con
respecto a las dimensiones de estudio. Los grupos a comparar se conformaron en relacion a
las variables (edad, sexo, nivel educacional y origen de los huéspedes) y su percepcion
respecto a las dimensiones del valor de marca en estudio. En dichos test se consideraron las

siguientes hipotesis estadisticas.

a) Ho= No existen diferencias significativas entre los grupos.
b) H:= Existen diferencias significativas entre los grupos.

e Ficha de aplicacion de la encuesta

La encuesta se aplico a 288 clientes de forma personal. Los datos inherentes a la ficha de
aplicacion se recogen en la tabla 2.
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Tabla 2. Ficha de aplicacién del cuestionario

Caracteristica Encuesta
Universo Clientes en los hoteles seleccionados
Ambito geogréfico Ciudad de Toluca, Estado de México
Tamafo muestral 246 (se aplicaron 288)
Error muestral +/- 5%
Nivel de confianza 95%, Z=1.96, p=0.8
Método de recogida de la informacién Encuesta
Periodo de aplicacion Enero —junio 2012

Fuente: Elaboracion propia
e Procesamiento de los resultados de los cuestionarios aplicados

Primeramente se caracterizé el perfil de la muestra estudiada obteniendo las distribuciones
de frecuencia de los items 1 al 11. El valor de las dimensiones se analizé como la sumatoria
de todos los items relacionados (Anexo 1) y se compararon los resultados de estos valores
con respecto al maximo posible segun la escala aplicada en cada caso. Como estadisticos de
tendencia central se empled la media y como indicador de la variabilidad se utilizé la

desviacion estandar.
e Poblacion, muestra y muestreo.

La investigacion tuvo como centro seis empresas hoteleras del segmento de negocios de la
plaza Toluca — Metepec - Lerma, en el Estado de México. La eleccion de los hoteles del
segmento de negocios tomo en consideracion que en la ocupacién de los hoteles de la plaza
referida predominan las personas que acuden a la ciudad por asuntos de negocios y en su
mayoria lo realizan con frecuencia. La muestra la integraron hombres y mujeres mayores de
edad, consumidores del servicio de hospedaje, que se hospedaron en algunos de esos hoteles

recientemente (Gltimo afio) y que reconocieron la marca.

Se tomd una muestra representativa de la poblacion de los consumidores del servicio de
hospedaje en la plaza estudiada, con la pretension de generalizar los resultados en relacion
a como los clientes percibian las dimensiones asociadas al valor de las marcas de los hoteles
dentro del corredor turistico estudiado en su conjunto. El tamafio de muestra se determino

aplicando la siguiente ecuacién:
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n=ZZ*p*§2= 246 (1)

Donde:
Z o =1.96 (nivel de confianza del 95%)
p = proporcién de respuestas favorables (en este caso 80% = 0.8)
g=1-0.8(enestecaso1-0.8=0.2)
e = margen error que se esta dispuesto a tolerar (en este caso 0.05)

El valor de p se justifica pues el analisis de la prueba piloto aplicada a 50 clientes que
evidencid una proporcion aproximada del 80% de respuestas favorables para todas las

dimensiones evaluadas.

Se utilizd un muestreo estratificado con una distribucién proporcional al nimero de
habitaciones de los hoteles, ajustado por la facilidad de acceso a las empresas hoteleras
y los huéspedes que estuvieron dispuestos a colaborar para responder el instrumento. La

distribucion de la muestra se recoge en la Tabla 3.

Tabla 3. Distribucion del tamarfio de la muestra total entre los hoteles seleccionados

Hoteles Habitaciones Participacion por hab. Aplicados
Hotel | 150 45.05 63
Hotel Il 129 38.75 40
Hotel 111 141 42.35 60
Hotel IV 180 54.07 65
Hotel V 106 31.84 24
Hotel VI 113 36.84 36

Fuente: Elaboracion propia

Se debe sefialar que en los casos de los hoteles 1V y V, no result6 posible alcanzar el nmero
planeado de cuestionarios, pues no se pudo contactar directamente a los clientes que

cumplieran los requisitos para ser seleccionados dentro del estudio.

e Comparacion entre los grupos formados por las variables que describen el perfil y las

dimensiones evaluadas.

Se utilizaron las pruebas paramétricas de Mann Whitney o Kruskall Wallis (cuando existen

mas de dos grupo independientes) para establecer la diferencia entre grupos formados por el
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valor de las tres dimensiones agrupadas segun sexo, edad, procedencia y nivel profesional de

los encuestados. En dichos test se consideraron las siguientes hipdtesis estadisticas.

a) Ho= No existen diferencias significativas en la percepcion de las tres dimensiones
evaluadas entre los grupos formados con relacion a las variables que describen el
perfil de los encuestados (sexo, edad, procedencia y nivel profesional).

b) H:= Existen diferencias significativas en la percepcion de las tres dimensiones
evaluadas entre los grupos formados con relacion a las variables que describen el
perfil de los encuestados (sexo, edad, procedencia y nivel profesional).

e Procesamiento de los resultados

Se realizé utilizando el programa estadistico SPSS version 19.0, acorde al procedimiento y
los métodos de calculo descritos en el acépite anterior.

4.3.3. Resultados

e Caracteristicas del perfil de encuestados.

La muestra de estudio estuvo integrada por 288 clientes. Del total de encuestados 50%
utilizé el hotel una sola vez en el ultimo afio, 29.5% en dos ocasiones, 11.8% en tres y el
8.7% en cuatro ocasiones 0 mas. La motivacion de viaje que predomind fue la de negocios
o laboral 82%.

Respecto a la estructura por edades, 67% fueron personas jovenes menores de 40 afos,
mientras 32.3% superaron esa edad y dos encuestados no reflejaron el dato; 78.8% de la
muestra fueron hombres y 21.2% mujeres. El estado civil “casados” agrup6 56.9%, 38,5%
resultaron solteros y 4.6% se encontraban en otro estatus. Sobresalieron los turistas
nacionales con 72.9%, contra 27.1% de extranjeros. Las entidades mas representadas fueron

el Distrito Federal y el Estado de México con 16% y 9.7%.

En cuanto al nivel educacional prevalecieron 53.1% con nivel universitario de licenciatura,
contra 12.8% con formacion de posgrado, 20.5% de preparatoria, 11.5% otra formacién y

2.1% no se pronuncio al efecto.

En relacidn a los criterios considerados por los clientes para tomar la decision de hospedarse

en los hoteles, 18.8% consider6 como prioridad el precio, 18.4% la calidad en el servicio,
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10.8% el estado de las instalaciones y el mayor nimero 36.1%, consideré como prioridad la

ubicacion del hotel. Debe sefialarse que 16% tuvo en cuenta otros criterios.

La identificacidn del hotel por parte de los usuarios fue mayoritariamente a través de sus
empresas, criterio que alcanz6 un 56.9% del total, seguido de 19.1% que lo hizo mediante
una recomendacion directa, 15.3% a traves de Internet, 1% mediante folletos promocionales

y 7.6% lo conocio por otras vias.

En resumen los datos evidencian un perfil predominante de huéspedes que utilizaron el hotel
al menos una vez en el ultimo afio o reiteraron su estancia. En ambos casos se obtiene el 50%,
lo que indica un alto indice de repetitividad en la utilizacién del servicio, ellos se puede
asociar a las caracteristicas de estabilidad del turista de negocio o que realiza actividad
laboral en la plaza de estudio, donde con frecuencia son la empresas las que establecen
vinculos contractuales por largos periodos con los hoteles para el alojamiento de su personal

técnico y ejecutivo.

El predominio de hombres en edad laboral y nivel universitario resulta l6gico en un producto
turistico destinado al segmento de negocios y a las caracteristicas del desarrollo econémico
que ha tenido del Estado de México en los Gltimos afios, enfocado principalmente a la
actividad industrial y los servicios, donde resaltan los 14 parques industriales con que cuenta
el estado y las facilidades de acceso y comunicacion desarrolladas (Secretaria de Economia
del Estado de México, 2013). Estos elementos constituyen dinamizadores del segmento
turistico de negocio. El predominio masculino se puede comprender si se observa que los
hombres Mexicanos, quienes superan 57% del total de la muestra estudiada, segun datos del
INEGI (2010) constituyen a nivel nacional el grupo social con predominio de 59% en el total
de la fuerza de trabajo activa en las categorias de remunerado o empleadores, modalidades

ocupacionales acordes con una zona de desarrollo industrial.

El comportamiento del estado civil casado resultada también esperado, si se considera que
mas 72% son mexicanos y que la edad predominante en la muestra es de menos de 40 afos.
Rango donde se incluyen las edades caracteristicas para contraer matrimonio en el pais (29

afos para los hombres y 27 para las mujeres) (INEGI, 2012).

En relacion a los criterios considerados para hospedarse en los hoteles, los datos mostrados

evidencian la prioridad en la ubicacion del hotel. Ello corrobora los hallazgos de un estudio
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publicado por el Market Metrix Hospitality Index (MMHI) (2012) que con base en una
muestra de mas de 40 000 turistas de América, Europa y Asia, considera la ubicacion como

el criterio principal de eleccidn de un hotel, reflejado por 30.2% de los viajeros.

Por otra, parte la caracteristica de los huéspedes de recibir informacién acerca del hotel donde
se hospedan a través de sus empresas, concuerda con la mencionada tendencia a que sean las

estas las que negocian el alojamiento de su personal.
e Analisis de las dimensiones del valor de marca.

Se determind el valor (suma) para cada dimensidn considerada, los estadisticos seleccionados

respecto a la tendencia central y la variabilidad de los resultados (Tabla 4).

En las tres dimensiones analizadas se obtuvieron porcentajes, respecto al valor méximo total
segun la escala aplicada en cada caso, superiores a 70%. Sobresalieron positivamente la
imagen de marca (superaba el 77%), mientras la calidad percibida present6 la valoracién
mas baja 74%. Lo anterior se corrobora si analizamos la tendencia central (media) y lo
comparamos con los valores maximos segun la escala. Los valores de la desviacion tipica
mostraron a la dimensidn lealtad como la de menos variabilidad en sus resultados, por lo
que se espera que el 68.2% de las evaluaciones se encuentren en un intervalo entre 21.9
(62% respecto al valor maximo segun la escala) y 31.4 (89.6%), en relacién a la imagen de
marca los valores se comportarian entre 26.4 (63%) y 38.8 (92%), seguido por la calidad
percibida, la dimension de mayor variabilidad, donde se esperan valoraciones entre 44.95
(58%) y 69.01 (89.7%).

Tabla 4.Puntuacién alcanzada por las dimensiones

;c)::rlcl:(ijl?i%a Lealtad Imagen
N Vélidos 288 288 288
Suma 16410.00 | 7668.00 9396.00
Valor maximo total segun la escala 22176.00 10080.00 12096.00
% respecto al valor maximo total segun la escala 74.00% 76.07% 77.68%
Media 56.98 26.63 32.63
Desviacion tipica +12.03 +4.77 +6.17
Minimo segun la escala 11.00 5.00 6.00
Méximo 77.00 35.00 42.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Andlisis de correlaciones

Para evaluar la correlacion existente entre las evaluaciones realizadas por los huéspedes,
respecto a cada una de las dimensiones estudiadas, se aplico el coeficiente de correlacion de
Pearson (Tabla 5).

Tabla 5. Coeficientes de correlacion entre las dimensiones evaluadas y entre estas el valor de la marca

Calidad percibida Lealtad Imagen
Calidad 1
Correlacion de Pearson percibida
Lealtad 568"
Imagen 507" .303™ 1

**_La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
En la tabla se aprecia que todos los valores de correlacion resultaron positivos y
significativos. Las variables lealtad y calidad percibida aparecieron como fuertemente
correlacionadas. Sin embargo, no se reiterd el mismo comportamiento entre ambas
dimensiones respecto a la imagen de marca, donde la correlacion imagen de marca-calidad
percibida se consideré fuerte, pero no asi la correspondiente a imagen de marca-lealtad que
se evalué como débil con un coeficiente que no supero el valor 0.35. Estos resultados en

general concuerdan con los obtenidos por Ishtiaqg et al. (2014) y So et al. (2013).

Se pueden comprender los resultados anteriores si se considera que la percepcién de la
calidad constituye un precursor de la lealtad. Un cliente con una alta valoracion de la calidad,
generalmente se sentira satisfecho y ello se reflejara en su repeticion de estancia, preferencia
respecto a otras ofertas similares en el mercado e incluso recomendara el servicio a otros
clientes. Sin embargo, esta relacion no es absoluta pues en la lealtad pueden incidir otros
factores subjetivos que no se consideran al evaluar la calidad, como sucede en la muestra de
estudio donde los clientes mayoritariamente no fueron quienes seleccionaron el hotel donde

se hospedaron.

La relacion imagen- lealtad fue la méas débil. En este caso no basta con una imagen consolidada
(fue la dimensién de mejores resultados cuantitativos) en el mercado para lograr fidelizar a
los clientes. Se necesita demostrarles su valor y satisfacer sus expectativas individuales. Sin
embargo, la tendencia general indica que los hoteles con marcas fuertes son capaces de

identificar estos comportamientos de clientes y potenciar en ellos la lealtad hacia la marca.
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Respecto a la relacion entre calidad percibida e imagen de marca, el resultado demostré que
no siempre una empresa con una imagen fuerte logra similar percepcion respecto a la calidad
de su servicio, pues esta segunda variable es vulnerable a las percepciones y expectativas
individuales de cada cliente. Sin embargo, la tendencia observada corroboré que la calidad

en el servicio constituye un aporte importante al fortalecimiento de la imagen.
e Incidencia del perfil del cliente en los resultados obtenidos para las dimensiones.

Para realizar comparaciones entre grupos se recurrié a pruebas no paramétricas las cuales
han sido empleadas con anterioridad para el estudio de las dimensiones del valor de marcas
(Ruiz y Pardo, 2002; Seric y Gil, 2011). Para facilitar la interpretacion de los resultados las
variables edad y motivo de viaje se recodificaron en sélo dos categorias. La primera se
conformo con los clientes menores de cuarenta afios (jovenes) y los que superaron esta edad.
En el segundo caso se consideraron los grupos de clientes con motivos de viaje laborales y

los que lo hicieron por otros motivos.

Los resultados alcanzaron significacion en las tres dimensiones respecto a las variables de
agrupacion procedencia y motivo de viaje (valores de significacion inferiores al valor 0.05)
utilizando la Mann Whitney, no asi respecto a sexo y edad. En la variable de agrupacion nivel
profesional de los huéspedes se aplico la prueba de Kruskal Wallis, a partir de la existencia
de més de dos grupos independientes. La prueba tuvo significacion estadistica en la
dimension lealtad y no asi en las restantes, donde los valores de significacion fueron

superiores al valor aceptable, menor a 0.05 (Tabla 6).

En lo que respecta a la procedencia fueron los clientes extranjeros los que realizaron las
valoraciones mas elevadas en todas las dimensiones. Las mayores diferencias se
correspondieron a la calidad percibida y la méas reducida con la imagen de marca. Este
resultado concuerda con lo obtenido al respecto por Funes (2014) resultado de percepcion
que también fue corroborado por Garcia y Gil (2005) y parcialmente con Seric y Gil (2011)

quien solo identifico diferencias significativas entorno a la dimensién lealtad.

La siguiente comparacion de grupo se relaciond con el motivo de viaje. En este caso los
clientes con una percepcion superior resultaron aquellos que viajaron por un motivo diferente
al laboral, los cuales también constituyeron el grupo de menos variabilidad. El

comportamiento revelado tuvo sus mayores diferencias en la dimension calidad percibida, lo
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cual puede explicarse si se comprende que estos clientes, motivados por el ocio y/o descanso
no resultan tan exigentes con los servicios ofrecidos por un hotel del segmento de negocios,
si los comparamos con aquellos que viajaron por motivos laborales, cuyas estancias
frecuentemente son mas largas y por tanto cuentan con mayor criterio a la hora de realizar
las evaluaciones de forma objetiva. El resultado niega lo obtenido al respecto por Funes
(2014) quien no logro evidencias de estas diferencias en la percepcion de los huéspedes

respecto a las dimensiones de estudio.

El dltimo anélisis se relaciond con el nivel educacional o profesional de los huéspedes
encuestados. En este caso sélo hubo diferencias significativas respecto a la dimension lealtad,
donde hubo mayor valoracion en los clientes de nivel de preparatoria. En ello pudo incidir que
60% de los clientes de mayor nivel (universitario o postgrado) no decidieron por si mismo el

hotel donde se hospedaron, correspondiendo esta decision a las empresas donde trabajaban.

Tabla 6. Comportamiento estadistico de los grupos formados por las variables de agrupacion.

Mediana|

Variable de
agrupacion

Sig. de las

Prueba Dimension  [Grupo N
pruebas

ango promedio
Suma de rangos

Calidad Nacional 210 55.00 61.06 3724.50
percibida  |Extranjero 78 62.00 63.90f 4025.50
. Nacional 210 27.00 61.63 3759.50
Procedencia Lealtad I ranjero | 78 | 28.00]  63.34  3990.50 004

Imagen de  |Nacional 210 31.00 61.11 3727.50

.000

Mann marca Extranjero 78 36.00 63.85| 4022.50 000
Whitney Calidad  |Laboral 191 55.00f 130.84| 24989.50 .000
percibida  |Otros 97 61.000 171.41] 16626.50
Mot_iv_o de Lealtad Laboral 191 27.000 134.73] 25733.50 .005
viaje Otros 97 28.00 163.74/ 15882.50
Imagen de |Laboral 191 31.000 136.07| 25988.50 .016
marca Otros 97 34.000 161.11) 15627.50
Preparatoria | 59 28.00f 156.36] Nr"
Nivel_de Krusk_all Lealtad Licenciatura | 153 27.00 132.97 Nr 038
estudios Wallis Posgrado 37 27.00 150.28 Nr
Otro 33 26.000 144.61 Nr

*NR. SIGNIFICA QUE LA PRUEBA DE KRUSKAL WALLIS NO REPORTA EL ESTADISTICO

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.4. Conclusiones

Una vez culminada la presente investigacion en el sector hotelero del segmento de negocios
en la plaza Toluca - Lerma - Metepec en el Estado de México, los resultados alcanzados

permiten formular las siguientes conclusiones respecto a los objetivos propuestos:

Los estudios empiricos del valor de marca en el sector que han pretendido la valoracion de
las marcas turisticas a nivel internacional, no son amplios en nimero ni conclusivos en cuanto
a identificar los perfiles de clientes que mayor incidencia han tenido en cada una de las
dimensiones estudiadas respecto al valor de la marcas. A pesar de ello, existe la tendencia
internacional a emplear las dimensiones lealtad, calidad percibida e imagen de marca, aunque

también se han aplicado otras como notoriedad de marca o reconocimiento de la marca.

Se puede afirmar que las percepciones de la muestra seleccionada en la plaza hotelera
estudiada fueron positivas y que existe una percepcion alta de las tres dimensiones del valor
de marca estudiadas entre los huéspedes encuestados. No obstante, los mejores resultados los
obtuvo la dimension imagen de marca y los menos favorables la calidad percibida, mientras

la lealtad tuvo un comportamiento intermedio entre las dimensiones anteriores.

En relacién al comportamiento de los grupos formados de acuerdo a su perfil (género, edad,
procedencia, motivo del viaje y nivel educacional), se obtuvieron diferencias significativas
en las percepciones de las dimensiones evaluadas respecto a la procedencia y el motivo de
viaje, no asi respecto a la edad y el género de los clientes. Mientras que con relacion al nivel

educacional solo resultaron significativas las diferencias en relacién a la dimension lealtad.

Los hallazgos de la presente investigacion constituyen un acercamiento a la problemaética del
valor para los consumidores de las marcas hoteleras en México y en general en
Latinoamérica, donde no se ha identificado algun estudio similar. Por tanto, existe un camino
abierto al desarrollo de nuevas investigaciones que conduzcan a una medicion mas confiable,
robusta y reproducible; que combinen métodos cuantitativos y cualitativos, para lograr la

evaluacion del valor de las marcas en los hoteles que se seleccionen.
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Anexo 1
Cuestionario estructurado

Estimado huésped, el siguiente instrumento tiene la finalidad de conocer su percepcion sobre los componentes que le dan valor a las marcas
hoteleras ubicadas en la plaza Toluca-Metepec-Lerma en el Estado de México. Cabe mencionar que este cuestionario es parte de una
investigacion doctoral, la informacién que proporcione es anénima y seré utilizada exclusivamente con fines académicos.

PARTE I. Instrucciones: Lea cuidadosamente las siguientes preguntas y por favor conteste lo solicitado o bien subraye la respuesta mas
acertada.

1. Nombre de hotel:
2. ¢Cual es su principal motivo de viaje?
B) Negocios B) Vacaciones C) Visita a familiares D) Otro:

3. ¢Cuantas veces hizo uso de los servicios de este hotel en el Ultimo afio?

A) 1 B) 2 C)3 D) 4 0 més. ;Cuéantas?

4. ¢Cudl de los siguientes criterios consideré como el mas importante para tomar la decision de hospedarse en este hotel?
B) Precio B) Calidad enelservicio  C) Instalaciones D) Ubicacion E) Otro:

5. ¢Qué elemento incidi6é con mayor fuerza en la eleccion por usted de este hotel?
B) Folletos B) Internet C) Recomendacion D) Suempresa E) Otro(s):

DATOS GENERALES

6. EDAD:

7. GENERO: A) Femenino B) Masculino

8. ESTADO CIVIL: A) Soltero B) Casado C) Otro

9. NIVEL DE ESTUDIOS: A) Preparatoria  B) Licenciatura C) Posgrado D) Otro

PARTE Il. Instrucciones: Lea cuidadosamente cada oracion y marque con una X en el circulo que mejor indique su opinién, tomando

10. PROCEDENCIA: A) Nacional, B) Extranjero, pais:

11. ESTADO DE PROCEDENCIA:

en cuenta la siguiente escala:

En extremo Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo ni en|En desacuerdo Totalmente en|En

acuerdo de acuerdo desacuerdo desacuerdo extremo desacuerdo
7 6 5 4 3 2 1

Variables independientes Dimension Escala

12. Ofrece un alto nivel de servicio [ejelelolelelo]
13. El hotel cuenta con equipo actualizado (“Moderno”) [wlejololelnlo]
14. El hotel proporciona sus servicios en los tiempos prometidos Q00D
15. Estoy satisfecho con la visita a este hotel [ejelejolelelo]
16. El personal del hotel tiene buen comportamiento Calidad [wlejololelnlo]
17. El personal del hotel atiende las quejas de los clientes de forma efectiva ercibida [ejelelolelelo]
18. La apariencia del personal es limpia, ordenada y con vestimenta apropiada P [ejelelolelelo]
19. El precio es adecuado para un hotel de negocios Q0B
20. El personal del hotel se anticipa a sus necesidades y le sirve de manera adecuada [ejelelolelelo]
21. El personal del hotel se comunica activamente con los clientes 20O
22. La calidad de los alimentos y bebidas es excelente [wjelejolelelo]
23. Grande y espacioso [ejelejolelelo]
24. Me siento especial al visitar el hotel [elelololelnlo]
25. Es un lugar tranquilo y relajante Imagen [ejelejolelelo]
26. El personal es muy amable 20O
27. Es un lugar adecuado para gente de negocios [wjelejolelelo]
28. Tiene una imagen diferenciada de otras marcas hoteleras Q0B
29. Pretendo visitar este hotel de nuevo [ejelelolelelo]
30. Usualmente utilizo este hotel como mi primera opcién en comparacion con otros hoteles [ejelelolelelo]
31. Visito con regularidad este hotel Lealtad [elelololelnlo]
32. No cambiaria a otro hotel la préxima vez [ejelejolelelo]
33. Recomendaria este hotel a otros [ejelelolelelo]

GRACIAS
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CONCLUSIONES FINALES

Una vez culminada la investigacion desarrollada en la plaza turistica Toluca-Metepec-Lerma,
y cumplimentados los objetivos generales y especificos previstos se pueden arribar a las

siguientes conclusiones.

En relacion al analisis de la estructura de hotelera del segmento de negocios en la ciudad de
Toluca, se ha experimentado un crecimiento acelerado en el nimero de establecimientos de
hospedaje, debido al crecimiento econémico. Ello también ha respondido al fortalecimiento
de las comunicaciones, en especial el aeropuerto internacional de la ciudad de Toluca. El
perfil de los turistas que arriban a esta zona es del segmento de negocios. Los
establecimientos de hospedaje han experimentado un crecimiento notable. Dentro de las
cadenas hoteleras sobresalen Intercontinental Hotels Group, Hoteles CITY y Grupo Posadas.
A pesar de ellos predominan los hoteles pequefios e independientes, mientras que por nimero

de habitaciones dominan los hoteles de marca con mas de la mitad de cuartos disponibles.

El andlisis de la estructura de la industria bajo el esquema de las cinco fuerzas de Porter
demostré que dado el gran nimero de compradores de la industria hotelera de la zona de
estudio, su poder de negociacion es moderado y por tanto, no representa una amenaza para la
misma. Ante la existencia de barreras de entrada como la economia de escala y el
posicionamiento de marca, la amenaza de nuevos participantes es también moderada y por
ende, no le representa un peligro. No se puede descartar que la industria ha presentado tasas de
crecimiento altas, porque las barreras de entrada son menores para las cadenas hoteleras y estas

cuentan con mayores ventajas competitivas cimentadas en sus activos tangibles e intangibles.

La amenaza de sustitutos es también moderada, ya que los hoteles independientes aunque
pueden ser una amenaza no cuentan con las ventajas que experimentan las cadenas hoteleras,
basadas tanto en recursos como las tecnologias disponibles, las marca y el capital humano.
Por ello los hoteles de marca son sustitutos cercanos entre si, dado que sus prestaciones y

tarifas son similares.

La unica fuerza que resultd favorable para el sector fue la amenaza de proveedores. En
cambio el grado de rivalidad entre competidores resulté desfavorable ya que como se

menciono anteriormente, una de las cadenas concentra casi una tercera parte del mercado y
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tres cadenas concentran casi el 60%. Ademas, como cada vez hay mas competidores, se
vuelve mas facil para el consumidor cambiarse a la competencia, pero las barreras de salida

son altas, debido a que la inversion en este tipo de negocios es muy considerable.

El indice de concentracion (IHH) arrojé que se trata de un sector altamente concentrada. Por
tanto, se puede inferir que su principal peligro radica en la rivalidad entre competidores.
Existe un lider y ello propicia una baja rentabilidad para las restantes firmas participantes,
ademas de un grupo restringido que concentra la mayor parte del mercado en detrimento de

la participacion de los hoteles independientes.

El andlisis de la percepcidn de los huéspedes respecto al valor de marca de los hoteles donde
se hospeda y la interrelacion entre las dimensiones relacionadas con el valor de las marcas
percibidos por los clientes en hoteles del segmento de negocio, y la comparacion entre los
grupos de clientes que poseen una percepcion mas elevada del valor de la marca de sus

respectivos hoteles permiti6 arribar a las siguientes conclusiones.

El perfil de los clientes en la muestra seleccionada en la plaza Toluca-Lerma-Metepec
permite afirmar que se caracterizan por ser clientes no repitentes, de origen nacional,
provenientes de diferentes estados del pais, en edad laboral y con formacién
mayoritariamente universitaria. Predominan los hombres de estado civil casado. En general
consideran como prioridad la ubicacién del hotel para su eleccidn, aunque su relacién con

este se produce principalmente a través de las empresas para las cuales laboran.

El andlisis de los resultados de la encuesta permite afirmar que en general el comportamiento
de la muestra es muy favorable y que existe una percepcion elevada de las tres dimensiones

consideradas, asi como respecto al valor de la marca.

La relacion entre la lealtad, la calidad percibida y la imagen de marca respecto al valor de
marca, resultaron positivos y significativos. Similar resultado se obtuvo entre todas las
dimensiones. Respecto a la fortaleza, la relacion entre las variables lealtad-calidad percibida
e imagen de marca-calidad percibida, se consideran fuertes, mientras que entre imagen de
marca-lealtad se comporta débil. Ello permite afirmar que existe una relacion directa entre la

calidad percibiday las dos dimensiones restantes, no asi entre laimagen de marcay la lealtad.
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El comportamiento de los grupos formados por las dimensiones y el valor de la marca en
funcién de las variables independientes que definen el perfil del cliente (género, edad,
procedencia, motivo del viaje y nivel educacional), mostro diferencias significativas en
relacion a la procedencia y los motivos de viaje, no asi respecto a la edad y el género. El
perfil de los clientes con percepciones mas elevadas son los clientes extranjeros y que viajan
por motivos ajenos al laboral, mientras que en lo relativo al nivel educacional sélo resultaron
significativas las diferencias de grupos respecto a la dimension lealtad, resultando mas leales

los de nivel preparatorio.

Resulta oportuno mencionar, si se toman en consideracién las aportaciones tedrico-practicas
de esta investigacion, que resulta novedoso el uso de herramientas econémico administrativas
para el analisis del turismo, en particular la aplicacion del esquema de las cinco fuerzas y el
calculo del indice Herfindahl-Hirschman. En el orden empirico permitié conocer la estructura

del sector, lo cual facilitara en el futuro el disefio de estrategias competitivas para el sector.

El cuestionario desarrollado para la investigacion del valor de la marca resulto
favorablemente validado en cuanto a constructo, contenido y fiabilidad. Por lo tanto, se

consider0 pertinente para el desarrollo de la investigacion trazada y su generalizacion futura.

En lo referente a las implicaciones gerenciales, este estudio tiene varias limitaciones, la
principal fue el acceso a la informacion y la variacion de la misma de una fuente a otra para
la caracterizacion del sector hotelero. Respecto a la determinacion del valor de las marcas, el
estudio estuvo dirigido so6lo a seis hoteles del segmento de negocio en el Estado de México,
por lo que los resultados no se pueden generalizar para toda la industria hotelera nacional ni
internacional. La investigacion se centrd sélo en las percepciones de los clientes y no midi6
las percepciones de los empleados y directivos en relacion con el valor de marca y las
dimensiones pertinentes. El disefio de la muestra, no siempre resulté representativo de todos
los grupos que generaron las variables que definieron el perfil, por lo que la comparacion de
grupos no puede considerarse como definitiva. Por ultimo, pero no menos importante, el tipo
de cuestionario utilizado en este estudio presentd las limitaciones inherentes a la

investigacion mediante encuestas.

Finalmente se sugiere, para futuras investigaciones, analizar las causas y las consecuencias

del alto grado de concentracion del sector, en términos fiscales y de beneficio econémico
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social. Resulta pertinente recomendar, a la hora de disefiar futuras investigaciones en el
campo de las marcas, tener en cuenta las limitaciones referidas al disefio de la muestra para

aplicar los cuestionarios disefiados para determinar el valor de la marca.
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