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RESUMEN

El valor de marca se ha mostrado como un concepioriante en la
literatura de marketing dado que genera ventajampettivas a las
empresas. Este trabajo pretende profundizar emtlarateza del valor de
marca en los hoteles de alta categoria de Crdassaestudios previos han
identificado tres dimensiones del valor de marca e mostraron
significativas en el sector hotelero: imagen, ealighercibida y lealtad. La
investigaciéon empirica se ha centrado en 120 hdéspde hoteles ubicados
en la provincia de Dalmacia, con la finalidad deestigar la percepcion de
todas estas dimensiones desde la perspectiva delimador y observar si
existen diferencias significativas en la percepcida los huéspedes
procedentes de Croacia y de los huéspedes proesdinbtros paises.

Del analisis descriptivo se constata el grado metigado de la
percepcion de la imagen de marca, el grado elestada calidad percibida
y el grado medio de la lealtad hacia la marca.degparte, la prueba U de
Mann-Whitney muestra diferencias significativas lanlealtad hacia la
marca.
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Valor de marca en los hoteles de alta categoriaanalisis desde la perspectiva del
huésped segln su pais de origen.
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ABSTRACT

Brand equity has grown in importance in the marigtiterature as
it provides the companies with competitive advaesagrhis paper intends
to study in greater detail the concept of branditgqn high-quality hotels
of Croatia. Previous studies revealed that branalgem perceived quality,
and brand loyalty are significant components ofntdraquity within the
hotel sector. The empirical study has focused thrud420 guests of hotels
situated in Dalmatia, region of Croatia, aimingetglore their perception of
each brand equity dimension and to observe if theme significant
differences in perceptions between the guests ftooatia and the guests
from other countries.

Descriptive statistics analysis shows a middle/HigNel of brand
image perception, a high level of perceived quaktyd a middle level of
brand loyalty. The Mann-Whitney U test confirmsrsfgant differences in
brand loyalty.

Key words: brand equity, brand image, perceived quality,nréoyalty,
hotels, Croatia.

1. INTRODUCCION

La literatura ha evidenciado varios criterios de
estimacion del valor de marca, de ahi que todavxastan
ciertas deficiencias y desacuerdos en su concepdunacg
medida. En concreto, destacan tres perspectivaandgisis del
constructo: a) la perspectiva del consumidor; b)krspectiva
financiera y c) la perspectiva global (Del Rio ét, 002; Kim
y Kim, 2005; Bailey y Ball, 2006). Asi, la perspéecd centrada
en el consumidor considera que la marca generanéakr para
la empresa siempre y cuando aporte el valor al gondor
(Aaker, 1991; 1996; Keller, 1993; Cobb-Walgren ét, @995;
Prasad y Dev, 2000; Yoo y Donthu, 2001). Por otrartp,
desde la perspectiva financiera se adopta un erdoqu
economico que enfatiza el papel de la marca comoaativo
empresarial, capaz de afectar a los flujos de cdm la
compafiia, al valor de sus acciones y/o al precio véata
(Simon y Sullivan, 1993). Por ultimo, la perspectiglobal
combina las dos perspectivas anteriores, abarcatachdo el
poder de mercado como el valor financiero de la caar
(Motameni y Shahrokhi, 1998).

Las conceptuaciones del valor de marca propuestas p
Aaker (1991; 1996) y Keller (1993) han sido las nrékevantes
y referenciadas en la literatura. A pesar de sestidias, ambas
han abordado el concepto desde la perspectiva deswmidor.
Los autores han demostrado que el valor de marcada en el
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consumidor aportard el valor tanto a la empresa «oal
consumidor (Kayaman y Arasli, 2007).

A pesar del gran interés por el tema del valor d&rca
entre los académicos y practicos, existe poca arsicion e
investigacién empirica sobre su eco, impacto y migxi en el
sector hotelero (Cobb-Walgren et al., 1995; Prasadev,
2000; Kim y Kim, 2005; Kayaman y Arasli, 2007). Potra
parte, el ambito de las empresas de servicios sactariza por
una gran cantidad de experiencias y encuentros osoci
culturales. Sin embargo, existe escasa evidencipigoa sobre
la influencia de los factores culturales en la dald percibida e
intenciones conductuales del consumidor, especiatme
cuando estos ocurren en la valoracion del servibodelero
(Garcia y Gil, 2005; Tsaur et al., 2005).

Con todo, este estudio pretende profundizar en la
naturaleza del constructo valor de marca, en el ibonde las
empresas de servicios, en particular en los hotetesde una
perspectiva transnacional del consumidor. De estwdom se
quiere progresar, en primer lugar, en la identiidm de las
dimensiones que contribuyen a la formacién del d¢ongo
dentro del sector hotelero. En segundo lugar, emardlisis de
las dimensiones identificadas desde el punto ddavide los
huéspedes y en tercer lugar, en la observacién ds |
diferencias en la percepcion entre los huéspedestas y los
huéspedes procedentes de otros paises. Desde auestr
conocimiento, no se ha registrado ningun estudio este
sentido en los hoteles de alta categoria de Dalmatd que
hace particularmente interesante esta investigacién

El presente trabajo se estructura de la siguiemt@né:
después de la introduccién, se expone la revisiom ld
literatura que incluye: la revisién conceptual dealor de
marca desde la perspectiva del consumidor, la idieaicion de
las dimensiones significativas del concepto dendmed sector
hotelero y la relacién entre los factores cultugle
percepciones e intenciones conductuales del condomiSe
presentan igualmente las caracteristicas basicals séetor
hotelero en Croacia, entorno geografico en el qealssarrolla
la investigacion empirica. A continuacién se proponlas
cuestiones a investigar, se describe la metodologiase
analizan los resultados de la investigacién. Elb&j@ acaba
con la exposicion de las conclusiones derivadastdajo, sus
limitaciones y la descripcion de distintas propwsstde
investigacién futuras.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. El valor de marca desde la perspectiva del ceomidor

El valor de marca desde |la perspectiva del consomae
define como €l conjunto de activos y pasivos vinculados a la
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marca, su nombre y simbolo, que incorporan o disugen el
valor suministrado por un producto o servicio intambiado a
los clientes de la compafiiag Aaker, 1991: 15). Aaker (1991;
1996) distingue cuatro dimensiones del valor de gaara)
imagen de marca; b) calidad percibida; c) lealtaacih la
marca y d) notoriedad. Por otra parte, Keller (1993 sefala
que el valor de marca esel efecto diferencial que ejerce el
conocimiento de marca sobre su respuesta a lasvataides de
marketing y sugiere estimar el concepto a través del
conocimiento de marca, es decir, a través de netlmd e
imagen.

Basandose en la conceptuacién del valor de marca
propuesta por Aaker (1991; 1996), los estudios debls
Walgren et al. (1995) y de Yoo y Donthu (2001) haopuesto
aproximarse al valor de marca a través de las pariomes del
consumidor (notoriedad, asociaciones y calidad greda) y a
través del comportamiento del consumidor hacia larca
(lealtad y disponibilidad a pagar un precio Premjum

Las cuatro dimensiones del valor de marca propuesta
por Aaker (1991; 1996) han sido empleadas en vaesidios
(p.e. Motameni y Shahrokhi, 1998; Yoo y Donthu, 20Kim y
Kim, 2005; Kayman y Arasli, 2007). Ademas, DeniaciTasci
(2010) han afadido el valor, entendido como la khfecia entre
los costes y beneficios del producto, como la gaidimensién
del valor de marca de un producto turistico (hotelstaurante,
resort o destino turistico).

A continuacion abordaremos el valor de marca, las
dimensiones del concepto que se mostraron sigrtifraa en el
sector hotelero y la relacion entre factores cudtas,
percepciones e intenciones comportamentales deswmindor.

2.2. El valor de marca y sus dimensiones en el sect
hotelero

Prasad y Dev (2000: 24) definen el valor de mared d
hotel como tas actitudes y percepciones formadas, favorables
y desfavorables, que influyen al consumidor a larehade
reservar el hotel. Bailey y Ball (2006: 34) lo definen como
“el valor que los consumidores y los propietarioeldhotel
asocian con la marca del hotel y el impacto de asta
asociaciones en su comportamiehto
Algunos estudios sobre el valor de marca en el srehbbtelero
se han enfocado solo en algunas de las cuatro ddimaps
propuestas por Aaker (1991; 1996). Asi por ejempGxnbb-
Walgren et al. (1995) se han centrado en los corepoas
perceptivos de la conceptuacion de Aaker (1991; 6)9%s
decir: a) notoriedad; b) asociaciones y c) calida@rcibida.
Sus resultados revelan que a mayor valor de marca
corresponden mayores preferencias e intencionesalapra.

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turistica8 (2011)pp. 10-30 ISSN: 2172-869043



Maja Seri e Irene Gil Saura

Por otra parte, Prasad y Dev (2000) han desarrollad marco
hipotético del valor de marca que consiste en dimsedisiones:
a) performance de marca (satisfaccion, intenciénreeompra,
precio-valor percibido y preferencia de marca) ynotoriedad
de marca top of mind. Kimpakorn y Tocquer (2010)
recientemente han estudiado el valor de marca dentdeles de
lujo desde la perspectiva del consumidor y han tderado
seis dimensiones del valor de marca de los sergicia)
notoriedad; b) calidad percibida; c¢) diferenciacjiomrd)
asociaciones; e) confianza y f) relaciones con lareca. Sus
resultados establecen que la diferenciacion y lafi@nza son
las dimensiones que tienen el maximo impacto solas
relaciones que se establecen con la marca.

Sin embargo, a pesar que la propuesta de Aaker 1199
1996) ha sido la méas aceptada en la literaturaymbdg estudios
recientes sobre el valor de marca aplicados en edtos
hotelero han demostrado que la notoriedad no repries una
dimension significativa (p.e. Kim y Kim, 2005; Bay y Ball,
2006; Kayaman y Arasli, 2007). Asi, los estudios den y
Kim (2005) y Kayaman y Arasli (2007) que retieneasIcuatro
dimensiones del valor de marca identificadas poké&a(1991,;
1996), revelan de un lado que la notoriedad afecta
significativamente a la performance de los hotedeslujo y en
las cadenas de restaurantes en Corea, pero nolal ga marca
(Kim y Kim, 2005), mientras que, en el estudio dayaman y
Arasli (2007) centrado en los hoteles de lujo deipé, la
notoriedad ha sido eliminada después del andlisstdrial
confirmatorio. Segun Olsen et al. (1998) hay muchudeles
conocidos que no son consistentes en su oferta 1y tpoto,
padecen pobres percepciones de sus servicios. Eigtifica
gque solo la notoriedad no garantiza el éxito en selctor
hotelero (Bailey y Ball, 2006). Con todo, se puexbncluir que
la notoriedad, a pesar de ser un factor importame,es la
dimension clave del valor de marca en el sectorehmad. Por
este motivo, este estudio se basa solo en tresadeclatro
dimensiones identificadas por Aaker (1991; 1996):imagen
de marca; b) calidad percibida y c) lealtad hacaéa nmharca.
Todas ellas se comentan a continuacion.

2.2.1. Laimagen de marca

La imagen de marca se refiere &$ percepciones del
consumidor de una marca y su preferencia por lamas como
viene reflejado por los distintos tipos de asociatés de
marca presentes en la memoria del consumid@eller, 2009:
143). Segun Biel (1992), la imagen de marca es f&cte
combinado de sus asociaciones. Las asociacionestipas
influyen sobre la imagen positiva de marca, mejad@me esta
forma su valor (Aaker, 1991). La imagen de marcaseuentra
en la base de la estrategia de comunicacién de m@resa
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(Garcia Rodriguez, 1998) de forma que facilita su
conocimiento, sus asociaciones con los diferentésbatos
tangibles e intangibles y su posicionamiento. Adema
contribuye al proceso de obtencion de informaciapyda en el
proceso de decisibn del consumidor a través de la
diferenciacion y la extension de la marca, creanths
sentimientos y actitudes positivas hacia la misma vy
proporcionado a la vez una razén para comprar (Aak691).

En relacibn a la medida de la imagen en el sector
hotelero, Kandampully y Suhartanto (2000; 2003) han
propuesto dos dimensiones: a) los atributos de ®emag
medidos a través de seis indicadores y b) la imalgehistica,
medida a través de cuatro indicadores. Basandoselasn
aportaciones de LeBlanc y Nguyen (1996), Back (209 Birgy
et al. (1997), Lee (2003) ha tratado la imagen Hetel y la
congruencia que tiene con la auto-imagen (imagetuac
ideal, social e ideal-social). Mas adelante, Ekietial. (2008)
han reducido la dimension de la auto-imagen a lagem actual
y social, cada una medida con dos indicadores. KinkKim
(2005) han propuesto una escala de catorce indiesd@ara
medir la imagen del hotel. Finalmente, tomando como
referencia el estudio de Dutton et al. (1994), Booare (2010)
ha medido la imagen externa percibida, basandoselan
creencias de los empleados sobre como el publicterer
percibe los hoteles.

2.2.2. La calidad percibida

La calidad percibida se define combta“percepciéon que
el cliente tiene sobre la calidad general o superdad de un
producto o servicid (Zeithaml, 1988: 3), los juicios del
consumidor acerca de la excelencia o superioridddbgl! del
productd (Zeithaml, 1988: 4). Es una de las dimensiones elav
del valor de marca y ha demostrado estar asociada el
precio superior, la elasticidad de precio, la wacion de
marca y el retorno de la inversion (Aaker, 1991;9@9 La
calidad percibida genera valor en diversas formaa)
suministra la razén sobre la que se basa la comipyajtorga la
posibilidad de diferenciaciéon y el consecuente pomiamiento
de la marca en la mente del consumidor; c) da lai@p de
cargar un precio superior; d) puede ser significatpara los
intermediarios del canal de distribucién y e) canste la base
para las estrategias de extension de marca, a srdeé uso de
su nombre para introducir nuevas categorias de yctd
(Aaker, 1991).

Entre las distintas propuestas de medicion de lladed,
destaca la escala SERVQUAL, propuesta por Parasamasgt
al. (1985; 1988). La escala se ha desarrollado pairaco
categorias de servicios, dando como resultado diez
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dimensiones que posteriormente se agruparon enocire
elementos tangibles; b) fiabilidad; c) capacidad réspuesta;
d) empatia y e) seguridad, todas medidas a trawésaintidos
indicadores. EI modelo SERVQUAL no ha estado exed®
criticas, debidas a que se basa en un modelo deaagvas-
percepciones y no de actitudes (Cronin y Taylor92Q Por
ello, Cronin y Taylor (1992; 1994) han propuesto modelo
alternativo Illamado SERVPERF que se compone de los
veintidos items de la escala SERVQUAL, utilizados
exclusivamente para medir las percepciones del isav
(Villarejo, 2001).

Junto a estos dos modelos, Correia y Miranda (2069)
su estudio de medicibn de la calidad de servicio en
alojamientos rurales a través de la escala RURAQUAL
destacan otras escalas como: a) LODGSERV para ldign@n
de la calidad de servicio en hoteles (Knutson et aB90); b)
LOGQUAL propuesta para hosteleria (Getty y Thompson
1994); c) DINESERV aplicable a restaurantes (Steven al.,
1995); d) HOTELQUAL para servicios de alojamientBa(ces
et al., 1999); e) HISTOQUAL para casas histéric&sochot y
Hughes, 2000) y f) ECOSERV que pretende medir lédaal
percibida por ecoturistas (Khan, 2003).

2.2.3. La lealtad hacia la marca

La lealtad hacia la marca se conforma como la madid
del vinculo entre el cliente y la marca que a memgdnstituye
el nucleo del valor de marca. Uno de sus indicadgreede ser
la satisfaccion (Aaker, 1991; 1996). Le lealtadrdarca genera
valor principalmente reduciendo los costes de m#ng ya
gque mantener los clientes satisfechos resulta mecwstoso
gue conseguir nuevos clientes y porque los clieresdes son
posibles prescriptores del producto al convencérsademas de
su uso (Aaker, 1991; Villarejo, 2001). Ademas, unarca con
alta lealtad favorece la introduccion en nuevos caeios y
reduce los gastos de promocion (Villarejo, 2001). eAtas
ventajas se pueden afadir: a) el apalancamientoecoial; b)
la atraccion de nuevos clientes; c) el reconocimaettie marca;
d) “reasegurd (Aaker, 1991: 53) de nuevos clientes y e) el
suministro de tiempo necesario para responder aalasnazas
competitivas (Aaker, 1991).

En el sector hotelero, Lee (2003) y Ekinci et a2008)
han medido la lealtad con un solo indicador: laemdion de
repetir la visita. Kandampully y Suhartanto (2008003) han
propuesto dos dimensiones medidas con dos indicdon)
intenciobn de recomendacion y b) intencion de recpap
Ladhari (2009) ha medido la intencion de comportanido a
través de tres indicadores: a) lealtad; b) reconaend@n y c)
disponibilidad a pagar un precio Premium. Kim y Kif2005)
han optado por seis indicadores: a) frecuencia dsta; b)
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intencién de repetir la visita; c¢) primera eleccjéord)
satisfaccion; e) intencion de recomendacion e flemtion de
cambio. Posteriormente, Kayaman y Arasli (2007) han
utilizado los cuatro ultimos indicadores de la dacde Kim y
Kim (2005). Finalmente, tomando como punto de pdatila
propuesta de Zeithaml et al. (1996), Garcia y G0@5) han
medido la lealtad a través de once indicadoress para medir

la intencién de recomendacién, uno para primera&ken, dos
para intencién de recompra, dos para intencion dmhio y
tres para la tendencia a la queja.

2.3. Relacién entre factores culturales, percepci@as e
intenciones comportamentales del consumidor

La cultura es un fendmeno social que puede ser
entendido como un constructo multidimesnional (Duanty
Yoo, 1998). En concreto, la nacionalidad es unaerenfcia
subcultural importante, dado que ejerce sobre lasc@pciones
y opiniones del consumidor (Schiffman y Kanuk, 2005

Algunos estudios transculturales llevados a caboeén

ambito de servicios turisticos en los ultimos afiss han
centrado en el sector hotelero (p.e. Matilla, 19&%rcia y Gil,
2005; Tsaur et al., 2005; Matilla y Choi, 2006; Yaek et al.,
2006; Ngai et al., 2007).
Asi, Matilla (1999) ha demostrado que a lo horaedmaluar los
servicios de un hotel de lujo, los occidentales daras
importancia a los aspectos tangibles y a la dimémgieddnica
de la experiencia del consumo, mientras los oribagtasperan
un servicio mas personalizado (Garcia y Gil, 2005).

Garcia y Gil (2005), por su parte, han evidenciado
diferencias significativas al investigar las expattas e
intenciones comportamentales entre turistas espssjol
alemanes, franceses y britanicos. Las autoras haceunido a
la explicacién de la cultura origen del turista arfr del
modelo en cinco dimensiones de Hofstede. Los resids han
demostrado que Espafia, Francia y Alemania son casticon
alto grado de aversién a la incertidumbre y que tasistas
procedentes de estos paises tienen mayores expexdasobre
los atributos relativos a las comidas y bebidasimAsmo, los
resultados han identificado Espafia y Francia com® paises
de baja masculinidad, evidenciando que los turistas
procedentes de estas culturas son mas leales. VWdsimgar el
comportamiento de la variable satisfaccidn, lasedéhcias no
han resultado estadisticamente significativas.

De mismo modo, Tsaur et al. (2005) han observado
diferencias significativas entre los tres gruposlterales en
cuanto a las percepciones de las cinco dimensiones
SERVQUAL e intenciones comportamentales (lealtad,
disponibilidad de pagar un precio adicional y resgtas
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externas al problema). El grupo denominado “patmmnoo
inglés” ha percibido mejor la calidad del servicgue los
grupos europeos y asiaticos, ha sido mas leal ymustrado
mayor disponibilidad de pagar un precio adicionalientras
gque el grupo asiatico era mas inclinado a las respas
externas (recurso a la competencia y quejas adoseros). Los
resultados no han demostrado diferencias signifieest en
cuanto a otras dos dimensiones de las intenciones
comportamentales: intencién de cambio y respueshasrnas
(quejas al personal del hotel).

Matilla y Choi (2006) han estudiado el impacto de |
cultura sobre las reacciones de los consumidorkss goliticas
de precios empleadas por el hotel. Los resultadas tevelado
que proporcionar la informacion sobre las politiakes precios
tiene el efecto mas positivo sobre los huéspedagamos que
sobre los huéspedes americanos.

Yuksel et al. (2006) han confirmado que la tendanaila
queja y el comportamiento del huésped cambian segumpais
de origen (Turquia, Holanda, Gran Bretafia e Isra@dlgi, los
huéspedes britdnicos y turcos han mostrado masetecid a la
“queja oral” (queja al personal del hotel, solidtude
intervencién del manager y queja a los tercerosieniras los
huéspedes holandeses e israelis han preferido @angbdihotel
en un futuro. Por otra parte, los resultados no damostrado
diferencias en cuanto a la lealtad.

Del mismo modo, Ngai et al. (2007) han demostrade q
los huéspedes asiaticos tienen menos tendenciaquéga, que
estan menos familiarizados con los “canales de asiey que
tienen mas tendencia a hacer los comentarios boclho@a
negativos que los huéspedes no-asiaticos. Sin egohaienen
mas tendencia a hacer los comentarios boca a begativos.
El estudio ha confirmado la relacién positiva ented factor
gque estimula las quejas” y la nacionalidad de logdpedes de
un lado y entre “el método eficaz de gestion dejgsty la
nacionalidad de los huéspedes de otro.

Con todo, los estudios previos demuestran que las
diferencias transnacionales existen y que tienenimpacto
considerable sobre el comportamiento del consumi@tuksel
et al., 2006). De ahi concluimos que el pais degemi puede
influir en las percepciones e intenciones del hweakp

2.4. El sector hotelero en Croacia

Croacia considera en la actualidad el turismo coum@
de los principales instrumentos estratégicos paralssarrollo
(Bunja, 2003). Segun los datos publicados en laipaéagveb del
Instituto Nacional de Estadistica de Croacia, elmed@o de
llegadas de turistas en todos los tipos de alojatueegistrado
entre enero y diciembre de 2010, ha aumentado u2%3,
respecto al mismo periodo del afio anterior. El nionee

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turistica8 (2011)pp. 10-30 ISSN: 2172-869018



Valor de marca en los hoteles de alta categoriaanalisis desde la perspectiva del
huésped segln su pais de origen.

pernoctaciones ha aumentado un 2,6%. La mayor paee
turistas (74,4%) proviene de: Alemania (22,5%), d&nia
(11,5%), Italia (9,3%), Austria (8,7%), Republicahé&ra
(8,2%), Polonia (5,7%), Holanda (4,4%) y Eslovaqu1%)
(CROSTAT, febrero de 2011).

Croacia actualmente tiene 588 hoteles con 52.637

habitaciones y suites. 25 hoteles tiene cinco dékise(16 de
ellos se encuentran en Dalmacia), 160 hoteles tienatro
estrellas (77 de ellos se encuentran en Dalmacdap son de
tres y 97 son de dos estrellas (Ministerio de Tomos de
Croacia, marzo de 2011).

La industria hotelera de Croacia todavia es gesti@n
en la mayoria de las situaciones, por personalgmtiente al
sistema economico y educativo antiguo, lo que llewauna
necesidad latente de emplear nuevo personal, cafaz
gestionar los negocios de acuerdo con las condi&son
internacionales del mercado actual (Bunja, 2003).efE estudio
sobre la calidad del servicio en hoteles de Spliat capital de
Dalmacia y la segunda ciudad de Croacia-, Pepuriwd¥i¢
(2009) han llegado a la conclusién que las cincmealisiones
de la calidad de servicio: a) elementos tangiblgsfiabilidad;
c) capacidad de respuesta; d) seguridad y e) erapatberian
ser todas ellas mejoradas para satisfacer las nézeéss de los
huéspedes, con particular atenciéon a los elemendagibles y
a la amabilidad de los empleados.

3. CUESTIONES A INVESTIGAR

El objetivo de este trabajo es profundizar en la

naturaleza del constructo valor de marca, en el iéante las
empresas de servicios, en particular en los hotalesalta
categoria, desde la perspectiva del consumidor-peés
adoptando un enfoque desde la cultura nacional. V&z

identificadas las dimensiones del valor de marcae gse
mostraron significativas dentro del sector hotelese pretende
progresar, de un lado, en el andlisis de la perdapde todas
estas dimensiones por parte del consumidor y, de,oén la
observacion de diferencias en las percepciones eents
huéspedes procedentes de Croacia y los huéspedeegentes
de otros paises.

La revision tedrica realizada en los apartados dotes ha
revelado tres dimensiones del valor de marca quensstraron
significativas en el sector hotelero: a) imagen marca; b)
calidad percibida y c) lealtad hacia la marca (KynKim,

2005; Kayaman y Arasli, 2007). Ademas, varios aetoran
puesto en evidencia que es crucial analizar el tarc$o desde
la perspectiva del consumidor, dado que la marcartapa
valor a la empresa siempre y cuando aporte valor

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turistica8 (2011)pp. 10-30 ISSN: 2172-86904 ¢

al



Maja Seri e Irene Gil Saura

consumidor (Aaker, 1991; 1996; Keller, 1993; CoblaMften
et al., 1995; Prasad y Dev, 2000; Yoo y Donthu, 200
Finalmente, se ha mostrado que el pais de origdntumsta
influye en sus percepciones y en su comportamigii@arcia y
Gil, 2005). Tomando en cuenta todas estas consudenas, se
proponen las siguientes cuestiones a investigar:
C1l: Analizar la percepcion de la imagen de los Hete
de alta categoria de Dalmacia por los huéspedes y
observar si existen diferencias significativas entlas
percepciones de los huéspedes procedentes de Caoaci
las de los huéspedes procedentes de otros paises.
C2: Analizar la calidad percibida de los hoteles dHa
categoria de Dalmacia por los huéspedes y obsersiar
existen diferencias significativas entre las perciemes
de los huéspedes procedentes de Croacia y las de lo
huéspedes procedentes de otros paises.
C3: Analizar la lealtad de los huéspedes de alta
categoria de Dalmacia y observar si existen diferias
significativas entre la lealtad de los huéspedes
procedentes de Croacia y la de Ilos huéspedes
procedentes de otros paises.

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El trabajo de campo se realizéd en los meses del abri
mayo de 2010 en la provincia de Dalmacia, la magegion en
la costa y el principal centro de atraccién del spalie 1200
islas. Tomando en consideracion las caracteristid@ls sector
hotelero en Croacia, retuvimos como unidades a shigar los
huéspedes de todas las empresas vinculadas a laia&son de
Hoteleros de Dalmacia y a la empresa Marcon (andeadradas
en potenciar el desarrollo del turismo en la zonalestilo de
gestion mas profesional y moderno), al igual querast
empresas importantes en el entorno de la ciuda®uerovnik.
Un total de trece hoteles de cuatro y cinco esa®lhceptaron
participar en el estudio.

El instrumento de recogida de informacion elegida h
sido el cuestionario estructurado. Se incluyeroneguntas
cerradas medidas a través de una escala Likertimmoguntos.
El cuestionario ha sido previamente evaluado porezdi
huéspedes. Como resultado de los pre-test, algymaguntas
fueron eliminadas con la finalidad de acortar suatiuén. El
cuestionario originalmente redactado en castellaeotradujo
en croata e inglés.

Las dimensiones del valor de marca se han medido a
través de la escala adoptada de Kim y Kim (2005)catorce
indicadores han medido la imagen de marca; b) dacealidad
percibida y c) seis la lealtad hacia la marca. Lsestra final la
constituyen 120 huéspedes de los trece hoteles uware y
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cinco estrellas ubicados en este entorno geograflicdicar que

la naturaleza del estudio es exploratoria y quenleestra es no
aleatoria. Mas especificamente, es una muestra de
conveniencia, es decir, se han entrevistado losspedes
facilmente accesibles y/o disponibles a participarestudio.

Con el objetivo de analizar las diferencias en
percepciones reteniendo como variable de clasifiea®!| pais
de origen, hemos delimitado la muestra en dos gsuplos
huéspedes procedentes de Croacia (N=41), que reptas el
34% de la muestra total y los huéspedes procededéestros
paises (N=79), que representan el 66% de la muetital.
Entre los huéspedes de otros paises destacan losegentes
de: Reino Unido (18%), Espafia (10%), Italia (7%)ledania
(6%) vy EEUU (6%). ElI 19% de los huéspedes provenden
otros paises.

5. RESULTADOS DE INVESTIGACION

Para investigar las cuestiones propuestas se edeatu
analisis estadistico descriptivo e inferencial neade test no
parameétrico de diferencias de medias a través ddtware
SPSS version 17.

Los contrastes no paramétricos son las técnicas
estadisticas que permiten poner a prueba hipotesiseferidas
a parametros poblacionales y no exigen el cumplioede los
supuestos demasiado exigentes (p.e. normalidad)misso,
no obligan a trabajar con unos niveles de medidae,qu
especialmente en las ciencias sociales, no siemgsalta facil
alcanzar (Ruiz y Pardo, 2002). Dado que en nues@eso el
supuesto de normalidad no ha resultado asumibleoelios los
casos, hemos empelado la prueba U de Mann-Whitregocla
alternativa no paramétrica para el contraste de ohaestras
independientes. Tal y como sefialan Ruiz y Pardo0g)0Oesta
prueba permite analizar datos provenientes de aisefon una
variable independiente categdrica (en nuestro cadopais de
origen de los huéspedes) y una variable dependiendenal en
la cual interesa comparar las muestras (en nuesdsm, son las
tres dimensiones del valor de marca: imagen de macalidad
percibida y lealtad hacia la marca). Los datos a@@lalisis
descriptivo y de la prueba U de Mann-Whitney sesgmtan en
los Cuadros 1, 2 y 3.

Con relacién a la percepciéon de la imagen de marca
(Cuadro 1) las medias de los atributos estimadesdn valores
relativamente elevados, especialmente en el caso lake
siguientes indicadores: a) la imagen limpia (M=4,7®) el
personal amable (M=4,66); c) el alto nivel de serwi
(M=4,44); d) la comodidad del hotel (M=4,25); e) la
percepcion del hotel como tranquilo y relajante @25) y f)
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la percepcién del hotel como grande y espacioso 4M8). El
valor medio mas bajo se refiere a la percepcion skedvicio
como excesivo (M=2,10). Comparando las percepciotedos
dos grupos delimitados, se puede observar que emalgoria de
los casos los rangos medios son superiores enwdagformado
por los huéspedes croatas, especialmente en losquefiere a:
a) la percepcién de comodidad del hotel; b) la epeadén de
alto nivel de servicio; c) la adecuacion del hopara la clase
alta; d) la percepcién del servicio como excesive) la
percepcion de imagen distinta del hotel y f) la fRarizacion
con la marca del hotel. Por otra parte, en el grégmnado por
los huéspedes procedentes de otros paises los samgaios
superiores en comparacion a otro grupo se refedam) la
percepcion del hotel como tranquilo y relajante )yld&d historia
larga del hotel. Sin embargo, la prueba de U de M&hitney
ha demostrado que las diferencias entre los dospaguse
mostraron estadisticamente significativas solo es ¢asos de:
a) la percepcién de la comodidad del hotel (p=,039)) la
familiarizacion con la marca del hotel (p=,001).

Cuadro 1. Analisis estadistico descriptivo y difemrgcia de medias en

funcién del pais de origen de los huéspedes: imageéa marca

Desv. R. medicR. medic Prueba U de

INDICADORES AERIE tipica croatas otros Mann-Whitney
N=120 N=120 N=41 N=79 Estad. Sig.
1. Comodidad 4,25 1,161 68,95 56,11 1273,0 ,029
2. Alto nivel de servicio 444 776 67,98 56,62 1313,0,054
3. Imagen limpia 4,78 439 63,02 59,19 1516,0,423
4. Hotel de Iujo 3,87 1,236 64,89 58,22 1439,5,293
5. Precio elevado 3,99 ,874 65,45 57,93 1416,5,229
é 6. Adecuado para la clase alta 3,93 1,258 68,30 56,45 1299,5 ,061
% 7. Sentirse especial 3,35 1,430 64,79 58,27 14435 ,318
% 8. Personal amable 4,66 ,572 61,85 59,80 1564,0,699
% 9. Grande y espacioso 4,16 ,996 65,71 57,80 1406,0,201
10. Tranquilo y relajante 425 862 57,24 62,19 1486,0,422
11. Servicio excesivo 2,10 1,279 66,77 57,25 13625 ,132
12. Larga historia 3,48 1,534 56,55 62,55 14575 ,351
13. Imagen distinta 366 1,156 66,67 57,30 1366,5 ,145
14. Familiarizacién con la marca 3,32 1,528 74,40 53,28 1049,5 ,001

Fuente: elaboracién propia
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Respecto a la calidad percibida (Cuadro 2), losoved
medios de sus indicadores superan el 4,00 en tdad®xasos a
excepcion del que se refiere al atractivo del hg£3,94). En
comparacion a los huéspedes procedentes de otrsepade
los rangos medios obtenidos observamos que los pgadss
croatas perciben mas elevados una gran mayoria ae |
indicadores, especialmente: a) el equipamiento mwodedel
hotel; b) la gestiébn de quejas; c) la comunicacigstiva del
personal hacia los huéspedes y d) la calidad deidaely
comida. Por su parte, los huéspedes procedentedrds paises
evalian mejor de los huéspedes croatas: a) la apara del
personal y b) los buenos modales del personal.edbargo, la
prueba U de Mann-Whitney demuestra que las difeir@namo
son estadisticamente significativas puesto queagbwvde nivel
critico es mayor que 0,05 en todos los casos.

Cuadro 2. Analisis estadistico descriptivo y difemrgcia de medias en

funcién del pais de origen de los huéspedes: caliipercibida

Media Desv. R. medioR. medic  Prueba U de

INDICADORES tipica croatas otros  Mann-Whitney

N=120N=120 N=41 N=79 Estad. Sig.

1. Trato especial 422 1,0476500 58,16 14350 ,264

2. Equipamiento moderno 4,23 ,750 67,57 56,83 B329,,084
3. Apariencia de personal 487 ,365 59,11 61,22 256 ,582
4. Buenos modales de personal 4,75 ,454 60,13 60,6804,5 911

<
% 5. Servicios puntuales 458 ,631 61,01 60,23 1598,5890
% 6. Gestion de quejas 4,37 ,766 67,74 56,74 1322,5068
5 7. Comunicacion activa 429 873 67,95 56,63 1314,0063
% 8. Atractivo 3,94 1252 63,76 58,81 1486,0 ,432
8 9. Personal: conocimientosy 4,33 ,690 63,43 58,98 1499,5 ,466
confianza
10. Bebida y comida 430 ,816 66,63 57,32 1368,0,127

11. Prevision de necesidades 4,28 ,744 6554 57,8813,0 214

Fuente: elaboracién propia

Por ultimo, en relacion con el analisis de la ladlthacia
la marca (Cuadro 3) los valores medios obtenidos swas
bajos. La méas escasa resulta la frecuencia de aviddl hotel
(M=2,65). Sin embargo, el analisis revela los val®rmedios
elevados de los siguientes indicadores: a) la $atiddén
(M=4,65) y b) la intencion de recomendaciéon (M=4)20
Comparando los rangos medios de los dos gruposmd&dos,
en todos los indicadores se obtienen rangos meduperiores

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turistica8 (2011)pp. 10-30 ISSN: 2172-8690,3



Maja Seri e Irene Gil Saura

en el caso del grupo formado por los huéspedestasoalLa
prueba U de Mann-Whitney observa la existencia de
diferencias significativas en cinco de seis indicegs de la
lealtad: a) la frecuencia de visita (p=,003); b)ifdencion de
repetir la visita (p=,000); c) la primera elecci¢p=,002); d) la
intencién de recomendacion (p=,024) y e) la intémcide
cambio (p=,026). Las diferencias no resultan sigrdativas en

el caso de la satisfaccion (p=,308).

Cuadro 3. Analisis estadistico descriptivo y difemrgcia de medias en

funcién del pais de origen de los huéspedes: lealthacia la marca

Media DesV- R. medicR. medio Prueba U de
INDICADORES tipica croatas otros  Mann-Whitney

N=12C N=120 N=41 N=79 Estad. Sig.

Intencién de recomendacion 420 1,199 69,33 5592685 ,024

Frecuencia de visita 265 1586 73,02 54,00 1413,M03
<
<—(' Intencién de repetir la visita 3,60 1,458 75,94 492, 1106,0 ,000
2§ Primera eleccion 3,04 1,492 73,61 53,70 986,5002
T

<

9,: = Satisfaccion 465 513 64,18 58,59 1082,0308
|:,
<
w
-

Intencién de cambio 3,78 1,361 69,74 5570 1257,926

Fuente: elaboracion propia

6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS DE
INVESTIGACION DERIVADAS

La literatura ha evidenciado la importancia de la
investigacién en torno al concepto del valor de osrdado
gue genera las ventajas competitivas y represeat&ariable
clave del éxito (Prasad y Dev, 2000). Los estudiesientes
han permitido identificar tres dimensiones del watbke marca
gue se mostraron significativas en el sector hatela) imagen
de marca; b) calidad percibida y c) lealtad ha@dararca (Kim
y Kim, 2005; Kayaman y Arasli, 2007). Por su partkstintos
estudios han puesto en evidencia que el pais dgearidel
individuo y su cultura ejercen influencia significaa en el
comportamiento del consumidor, sus motivacionedjtades y
percepciones (Garcia y Gil, 2005).

Con todo, este trabajo ha pretendido profundizarl&n
naturaleza del constructo del valor de marca enHoteles de
alta categoria de Dalmacia desde una perspectivd de
consumidor y a través de un enfoque transnacioAal, desde
una perspectiva empirica, se ha investigado a Iidsphedes de
trece hoteles de alta categoria en Dalmacia, proainde
Croacia, con la finalidad de analizar las tres dnsienes del
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valor de marca desde la perspectiva del consumiydobservar
si hay diferencias significativas en las percepe@srde los dos
grupos delimitados: a) los huéspedes procedente€roacia y
b) los huéspedes procedentes de otros paises.

Del andlisis descriptivo derivado se ha constatamo
grado medio-elevado de la percepcion de la imagdngrado
elevado de la calidad percibida y el grado medioladealtad
hacia la marca. Comparando las percepciones deldssgrupos
se puede constatar que, en la mayoria de los cdeesrangos
medios eran superiores en el grupo formado porhHoéspedes
croatas. Por su parte, la prueba U de Mann-Whitney
observado la existencia de diferencias estadisteram
significativas entre los dos grupos delimitados dos
siguientes indicadores de la imagen de marca: ajolmodidad
del hotel y b) la familiarizacion con la marca y eémdos los
indicadores de la lealtad hacia la marca a excapalé la
satisfaccion, el cuyo valor medio ha sido muy eleévaen
ambos grupos de huéspedes.

De este trabajo pueden derivarse diversas impl@aes
para la gestion de las empresas en general y déhdosles en
particular. Tal y como han sefialado algunos estsidioevios,
los profesionales de marketing deben de aprendpardicipar
en el mundo del consumidor (Mulhern, 2009), debaedque el
mismo a menudo redefine los simbolos corporativodeyesta
forma participa en la determinacion del valor de rosa
(Kliatchko, 2009). Un punto de partida pueden ses khnalisis
de feedback del consumidor, para definir y refimaejor los
objetivos estratégicos de la empresa (@yr2008). Con tal de
aumentar la lealtad tanto de los huéspedes cro@map de los
gue provienen de otros paises, los managers debeusar
eficazmente la informacién que recogen sobre logspedes.
Esto les permitira desarrollar los programas deltbeh que
estimularan a su vez las frecuencias de visitaasyihtenciones
de volver.

Como todos los trabajos de investigacion este tambi
tiene sus limitaciones, las cuales se configuranmao
oportunidades de investigacion futura. En primemgdy el
censo limitado de hoteles de alta categoria en €emaEn este
sentido, conviene recordar que hemos optado poeshgar a
los huéspedes de las empresas que demuestran o est
gestion mas innovador, lo que ha podido afectar os |
resultados. Otra limitacion viene dada por el pegueamano
muestral de los huéspedes que se justifica en dasnes: de
un lado, ha existido poca disponibilidad por parde los
hoteles a permitir encuestarlos; y de otro, debadi@a presencia
de un menor numero de turistas en general a looatg este
ejercicio econdmico. Esta falta de turistas se puekplicar
por el actual contexto de crisis econGmica por paate y por
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el periodo en el que se ha realizado el trabajocdmpo por
otra: los meses de abril y mayo representan el @pim de la
temporada alta, que alcanza su nivel maximo ennmeses de
julio y agosto. Con todo, estudiando el conceptmntde del
sector hotelero croata y con el objetivo de obtehes datos
mas representativos, las futuras lineas de invasian
deberian incorporar tanto los hoteles de cuatro ince
estrellas, ubicados en otras regiones de Croacmmoc los
hoteles clasificados en otras categorias. Ademd&s,ssgiere
reconsiderar el valor de marca en el sector hotelen un
ambito geogréafico mas amplio, enfocandose a otraises, con
una industria hotelera mas desarrollada, para pdterar a
cabo la investigacion a partir de un censo de matgmnano.
Finalmente, la investigacion se podria ampliar aootipo de
organizaciones relacionadas con el sector turisttoono por
ejemplo restaurantes, turoperadores y/o agenciasiae.
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