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RESUMEN

1 objetivo de este articulo es va-

lidar un cuestionario para deter-
minar la lealtad, la calidad percibida
y la imagen de la marca, como deter-
minantes 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, Es-
tado de México. El aporte académico
del trabajo esta en funcion del enten-
dimiento del constructo valor de marca
y sus componentes. La contribucion
practica 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 resulta-
ra util para alcanzar los objetivos de la
presente investigacion, pues quedo va-
lidado en constructo y contenido, y su
fiabilidad result6 elevada.

Palabras clave: valor de marca, hote-
les, validacion de cuestionarios, pers-
pectivas del consumidor.
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ABSTRACT

he 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's perspective.
The sample was made of the customers
from the business area of the Toluca-
Lerma-Metepec hotels in the State of
Mexico. 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 up 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
in construct and content and as well as
its reliability was high.

Key words: brand equity, hotels,

validation questionnaires, consumer's
perspective.
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INTRODUCCION

Elvalor de marca se refleja en
la rentabilidad que generan
para las empresas las percepciones de
sus consumidores respecto a los pre-
cios, la calidad del servicio, imagen y
participacion en el mercado. Existen
ventajas para las empresas que posean
marcas fuertes, entre ellas: a) reduc-
cion de los costos de marketing,
b) aumento de la fidelidad del consumi-
dor, ¢) margenes de lucro elevado y d)
oportunidades de extender la marca ha-
cia otras lineas de productos (Hoefflery
y Keller, 2002).

En el caso particular del turismo,
actividad reconocida como pieza clave
para el desarrollo econémico, las mar-
cas permiten consolidar y reforzar la
conexion entre el visitante y un destino.
La imagen turistica surge como conse-
cuencia de la interpretacion emocional
de la marca por parte del turista. Las
marcas turisticas responden a la nece-
sidad de hacer visible e identificable es-
tos servicios, a partir de resaltar las cua-
lidades y los atributos de los recursos y
capacidades con que habitualmente la-
boran las empresas del sector. La marca
turistica tiene el fin de rentabilizar un
concepto de imagen y de producto di-
ferenciado 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 consu-
midor. Al tratarse de un servicio intan-
gible, el turista no tiene capacidad de
probar un destino hasta que no disfruta
de ¢él. La eleccion de compra en ocasio-

nes se basa en experiencias indirectas,
en recomendaciones de otros, o en el
impacto que la publicidad logre alcan-
zar. 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 go-
bernanza 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 brin-
dar prioridad a la consolidacion de las
marcas comerciales de las empresas
que operan y potenciar una imagen de
marca que los diferencie de la compe-
tencia, y represente en los clientes una
experiencia que desean repetir y reco-
mendar a sus allegados.

Por todo lo anterior, y a partir de un
disefio descriptivo y de corte trasversal
para la investigacion, se adopta como
objetivo: validar un cuestionario pro-
puesto por los autores para valorar el
comportamiento de los determinantes
del valor de marca, desde la perspectiva
del consumidor en hoteles de negocios
ubicados en la plaza Toluca-Metepec-
Lerma, Estado de México, México.

El articulo se estructura de la si-
guiente forma: una introduccion donde
se justifica la importancia de la temati-
ca que se aborda y se definen los obje-
tivos de la investigacion. El desarrollo
donde se presenta la fundamentacion
teorica que sintetiza los conceptos ted-
ricos de trabajo y los antecedentes em-
piricos de mayor relevancia. Posterior-
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mente se presenta el acapite metodolo-
gico 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 resul-
tados de la investigacion, en particular
los referidos a la aplicacion del método
de validacion por expertos, las pruebas
de fiabilidad y el andlisis factorial ex-
ploratorio, incluido el cumplimiento de
los supuestos iniciales para su aplica-
cion exitosa. Finalmente se formulan
las conclusiones en relacion al cumpli-
miento de los objetivos previstos y las
recomendaciones que los autores con-
sideran oportunas.

DESARROLLO

1. Fundamentacion tedrica y de
caracter empirico

El valor de marca es entendido
como el conjunto de activos y pasivos
vinculados con una marca y que apor-
tan 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 tie-
ne dos aproximaciones principales: la
financiera y la mercadologica (Keller,
1993). En el primer grupo se encuentra
el método del valor de mercado desa-
rrollado por Mahajan y otros (1990);
el de costo de reemplazo, segiin Aaker
(1994); el de costo historico 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 Ijiri (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 logica difusa. De conjunto, estos
métodos estan relacionados con la
necesidad de evaluacion de los activos
de las empresas desde una perspectiva
contable y son los mas utilizados por su
facilidad de aplicacion.

Por otra parte, desde la perspectiva
mercadolégica, o sea del valor de mar-
ca basado en el consumidor, se afirma
que su caracter de constructo multidi-
mensional esta conformado por varios
componentes: disposiciéon a pagar un
sobreprecio por la marca, satisfaccion,
lealtad manifestada, calidad percibida,
liderazgo (capacidad de innovacion)
que se percibe en la marca, asi como la
generacion de beneficio funcional y au-
toexpresion (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: reconoci-
miento e imagen de marca. Dos afios
antes, Aaker (1996) habia introducido
un modelo de diez dimensiones agru-
padas en cinco super dimensiones:
lealtad, calidad percibida y estimada,
asociaciones hacia la marca, reconoci-
miento, y comportamiento en el merca-
do. Cuando Keller (1998) se remiti6 a
la imagen de marca, manifesto la ten-
dencia a englobar lo que Aaker (1996)
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refirié con las dos dimensiones de ca-
lidad percibida-estimada y asociacio-
nes 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) presentdé un modelo
para determinar el valor de marca para
las organizaciones de servicios. Se
basa en seis componentes: conocimien-
to de marca, comunicaciones externas,
significado, experiencia del cliente, re-
presentacion de la empresa en la mar-
ca y valor de marca. A esta propuesta
Bravo y otros (2007) incorporan como
dimension la lealtad.

Diferentes autores han desarrolla-
do investigaciones empiricas referidas
al valor de las marcas en el sector de
los servicios. Nath y Bawa (2011), pro-
ponen una escala para determinar el
valor de marca y la validan mediante
el empleo de datos obtenidos en las ac-
tividades bancarias, de seguros y tele-
fonia celular. La escala se compone de
cuatro sub-escalas o dimensiones: fa-
miliaridad, calidad percibida, lealtad y
la asociacion de marca. Por otra parte,
Shekhar (2013) estudia las dimensio-
nes relacionadas con el valor de mar-
ca, en particular, el conocimiento de la
marca, la asociacion de marca, la cali-
dad percibida, la confianza y la lealtad.
Aunque su estudio tiene la limitacion
de concebirse inicamente en el contex-
to de los servicios médicos de la India.

En un contexto similar, Kim y otros
(2008a) 1identificaron cinco factores
que influyen en la creacion de valor

de la marca en los servicios médicos
a través de relaciones con los clien-
tes: confianza, satisfaccion del cliente,
compromiso de relaciones, lealtad y
conciencia de marca.

A pesar de la extensa literatura
sobre valor de marca, se observa una
divergencia acerca de su concepto, de
las dimensiones que definen el cons-
tructo, 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, asocia-
ciones a la marca (imagen de marca) y
valor percibido (Aaker, 1994; Serrano
y Serrano, 2005; Jiménez, 2004; Calla-
risa y otros, 2012).

1.1. Las marcas turisticas

La marca turistica es el conjunto de
actividades de marketing encaminadas
a apoyar la creacion de una denomi-
nacioén, simbolo u otro medio grafico
que identifica y diferencia un destino
o servicio, transmite de forma conti-
nua la expectativa de una experiencia
asociada unicamente a ese lugar, con-
tribuye a consolidar y reforzar la cone-
xién emocional entre el visitante y el
destino, y 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 estan-
darte fundamental de un producto tu-
ristico (Obiol, 2002).
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Se reconocen diferentes funciones
de las marcas turisticas, entre ellas las
de posicionar las empresas en el merca-
do y comunicar los recursos principales
del destino que normalmente coinciden
con los recursos del territorio. En res-
puesta los empresarios del sector ponen
en practica una promocién 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 compor-
tamiento futuro, en la medida que di-
cho 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 de la marca tendra
una perspectiva presente y otra futura,
asi como a una contribucion a la dife-
renciacion de la oferta como ventaja
competitiva de las empresas que lo po-
tencien.

La compilacion de experiencias
empiricas dirigidas a la valoracion de

las marcas turisticas ha sido objeto de
diferentes abordajes. En este sentido,
Konecnik y Gartner (2006) propusie-
ron un modelo para evaluar el valor de
marca, aplicado solamente en destinos
turisticos, en el cual incluyen cuatro
dimensiones: conocimiento, imagen,
calidad percibida y lealtad. EI mode-
lo fue empiricamente validado y con-
firma la importancia del concepto de
imagen en la evaluacion de un desti-
no, aunque los resultados sugieren que
esta no es la tnica dimension critica a
considerar.

Diferentes estudios basados en la
perspectiva del cliente o mercadolo-
gica han abordado el valor de marca
y sus determinantes en las empresas
turisticas. En una investigacion desa-
rrollada en empresas de restauracion y
alojamiento se consideraron las dimen-
siones 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 mostrd un
bajo valor del factor de carga y sélo fue
considerada con propoésito explicativo
(Kim y Kim, 2005).

Otra contribucion empirica se basd
en estudiar el valor de marca en el sec-
tor hotelero mediante un modelo que
contd con dos determinantes principa-
les (conocimiento de la marca y sig-
nificado de marca), los consideraron
como constructos multimencionales y
los relacionaron con tres dimensiones
segundarias. El primero se vinculd
con la presentacion de la marca por la
compafia y la comunicacion externa,
mientras el segundo lo asociaron a la
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dimensién comunicacion y la experien-
cia del consumidor con la empresa (So
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 (Malik y Naeem,
2011; Ishaq y 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 so6lo 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 mode-
lo pero lo limité al estudio de las di-
mensiones notoriedad, valor percibido,
lealtad de marca y calidad percibida.
En sus resultados esta autora reiter6 el
hallazgo de Kim y Kim (2005), respec-
to a la baja significacion de la dimen-
sion notoriedad.

Resulta evidente que no existe un
modelo definitivo para valorar el cons-
tructo valor de marca en las empresas
turisticas, los enfoques son variados y
los resultados limitados generalmente a
los contextos en que se realizan los tra-
bajos. Las aplicaciones empiricas en el
sector turistico se han enfocado mayor-
mente en cuatro de las cinco dimensio-
nes propuestas por Aaker (1996). Sin
embargo, algunos de ellos han demos-

trado que la 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 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 informacién 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 permi-
ten estimar el valor que le asignan los
clientes a las marcas.

2. Metodologia de la investiga-
cion

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 com-
prende las dimensiones lealtad, imagen
de marca y calidad percibida, como
dimensiones que anteceden a la per-
cepcion del valor de marca. El instru-
mento para la recogida de informacion
se integr6 en dos partes: la primera la
componen variables demograficas (12
items) para obtener informacion sobre
el perfil del consumidor (edad, género,
estado civil, nivel de estudios y proce-
dencia), ademas de cinco preguntas re-
lacionadas con el motivo de viaje, fre-
cuencia de uso, criterio de seleccion de
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la marca y medio por el cual se enterd
de existencia de la marca. La segunda
incluye 31 items para medir los deter-
minantes del valor de marca en los ho-

Tabla 1.

teles. En la Tabla 1 se muestra la lista
de dimensiones, con su definicién con-
ceptual y operacional, utilizada para
elaborar el cuestionario.

Dimensiones del valor de marca

Dimensiones

Definicion conceptual

Definicion operacional

Lealtad a
la marca

Delgado (2004) sefiala que la defini-
cion mas aceptada es la de Jacoby y
Kynner (1973) quienes consideran
la lealtad como un comportamiento
de compra, no aleatorio, expresado
a lo largo del tiempo por una uni-
dad de decision con respecto a una
0 mas marcas alternativas, siendo
funcion de procesos psicoldgicos
(evaluacion y toma de decisiones).

ftems en la escala (parte
10):13, 14, 15, 16, 17 y
18

Calidad
percibida

Es el juicio del consumidor sobre
la excelencia o superioridad de un
servicio (Zeithaml y otros, 2003).

ftems en la escala (parte
I): 19, 20, 21, 22, 23,
24, 25, 26, 27, 28,29 y
30

Imagen de
marca

Segtin Keller (1993) la imagen de
marca se refiere a las percepcio-
nes acerca de una marca que son
reflejadas por las asociaciones que
realiza en su mente el consumidor
en relacion a la marca. Jiménez
(2004:110) “las asociaciones de
marca son algo vinculado al recuer-
do de marca, percepciones que pue-
den o no reflejar la realidad objeti-
va”. Representa el significado que
tiene la marca para el individuo.

ftems en la escala (parte
10): 31, 32, 33, 34, 35,
36, 37, 38, 39, 40, 41,
42,43

Elaboracion propia

Cada uno de los reactivos se disefid
para ofrecer alternativas de respuesta
en una escala Likert con las siguientes
siete categorias: 7—en extremo acuer-
do, 6 —totalmente de acuerdo, 5 —de

acuerdo, 4 —ni de acuerdo ni en des-
acuerdo, 3 —en desacuerdo, 2 —total-
mente en desacuerdo y 1-en extremo
en desacuerdo. El cuestionario elabo-
rado, aunque se apoya en dimensiones
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trabajadas con anterioridad, constituye
un aporte pues en la bibliografia con-
sultada 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 cuestiona-
rio, se seleccionaron 50 clientes del
segmento de hoteles de negocio en la
ciudad de Toluca, a los que se les apli-
c6 el cuestionario, aunque resulta una
cifra pequeia, autores como De Winter,
Dodou y Wieringa (2009) en su in-
vestigacion demuestran que se puede
considerar esta cifra como aceptable
para el propdsito de la investigacion y
lo denominan como el umbral minimo
razonable para el estudio.

La investigacion siguié un dise-
fio trasversal y descriptivo. Transver-
sal porque se capta la informacion de
forma instantanea en un momento de-
terminado y descriptivo porque se ob-
servan y estudian los fenomenos, y las
variables que los caracterizan, tal cua-
les ocurren en la realidad. Se realiz6 un
muestreo por conveniencia, conside-
rado como técnica de muestreo la no
probabilistica que intenta obtener una
muestra de elementos convenientes. La
seleccion de las unidades de muestreo
la realiz6 el encuestador.

La validacion de la escala de medi-
cidn se realizdo mediante el analisis de
la validez del contenido, constructo y
fiabilidad (Armando, 2007; Mendoza,
2011).

e Analisis de la validez de contenido.

Se sometio el instrumento a una va-

lidacion por expertos. La seleccion
de los mismos se realiz6 teniendo
en cuenta el conocimiento cientifi-
co y experiencia sobre en tematica
objeto de estudio, produccion cien-
tifica y cargos ocupados.

Se identificaron 10 expertos. De
ellos, cinco son profesores de la
Universidad Auténoma del Estado
de México (UAEM) y los restantes
fueron profesionales de la hoteleria
con larga experiencia en el sector y
vinculados directamente a la ges-
tion de la calidad y el marketing.

A los expertos se les cuestiond
acerca de la validez de las pregun-
tas elaboradas para cumplir con los
objetivos del cuestionario. Los mis-
mos emitieron su juicio de forma
independiente y secreta. El experto
clasifico las preguntas asignandoles
un valor que expresaba el juicio que
poseia con la validez de cada inte-
rrogante (items del cuestionario).
Las opciones de evaluacion fueron
las siguientes: (1) —Estoy de acuer-
do y (2) —Estoy en desacuerdo.

Se determind un Coeficiente de
validez de contenido (Cvc), segin
la ecuacion utilizada por Gonzalez
(2011) y desarrollada a partir del
modelo de Lawshe (1975) sobre el
calculo de la validez del contenido
de un instrumento. La ecuacion se
expresa como:

Ne
NET @)

Cve=

Doénde:

o Cvc. Representa el coeficiente
de validez de contenido de cada
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interrogante o reactivo, segin
los expertos consultados. Toma
valores entre 0 y 1. Mientras
mas proéximo a uno es su valor,
se considera que el contenido
que se evalua tiene mayor vali-
dez. En la presente aplicacion se
consideraron validos los valores
superiores a 0.8.

o Ne. Numero de expertos que
consideran pertinente la pregun-
ta formulada.

o NET. Numero total de expertos
considerados en el estudio.

Validez del constructo

Para validar el constructo se reali-
76 el analisis factorial exploratorio
donde se utiliza el procedimiento y
los criterios estadisticos propues-
tos por Frias y Pascual (2012), asi
como Méndez y otros (2012). El
proposito principal del andlisis 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 (facto-
res o dimensiones) que estén alta-
mente correlacionados entre si y
expliquen el constructo en estudio.
Adicionalmente, se empled para
reducir la complejidad del uso de
un gran numero de variables, lle-
vandolas a un grupo mas reducido.
El trabajo se desarrolldé en cuatro
etapas.

Etapa 1. Se realiz6 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 con-
tinuacion se procedi6é a la Prueba
de esfericidad de Bartlett para eva-
luar el cumplimiento de la hipotesis
nula de la inexistencia de correla-
cidén entre las variables; es decir,
que la matriz de correlacion es la
matriz identidad (I).

Etapa II. Se determiné el Indice
Kaiser Meyer Olkin para evaluar la
fuerza de la relacion entre dos va-
riables o items, a partir de las corre-
laciones parciales, la cual represen-
ta la correlacion entre este par de
items después de remover el efecto
de los demas. El (KMO), toma va-
lores entre 0 y 1, y se interpretd se-
gun el procedimiento de la siguien-
te forma: valores menores de 0.5 se
consideraron inaceptables; de 0.5 a
0.59, pobres; de 0.6 a 0.79, regula-
res y de 0.8 a 1 (Méndez y otros,
2012).

Etapa III. Se calcul6 el determi-
nante de la matriz de correlaciones.
Dadas las caracteristicas de esta
matriz, el determinante toma valo-
res entre 0 y 1. Se considerd que el
analisis factorial se justificaba si su
valor era pequefio, pero diferente
de 0.

Etapa IV. Para la determinacion
del nimero de factores se empled
el criterio del valor propio que re-
presenta el total de varianza expli-
cada 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
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factores se realiza aplicando el mé-
todo de rotacion VARIMAX. El re-
sultado 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 deter-
minar la significancia de los facto-
res recurre a la significancia de las
ponderaciones. Los valores meno-
res a 0.3 se consideran no signifi-
cativos; 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
analisis. Sin embargo, sefialan los
procedimientos considerados como
referencia que resulta frecuente que
se asuman valores mayores a 0.3.

e Analisis de fiabilidad

Obtenida la propuesta definitiva del
cuestionario se evaluo6 su fiabilidad.
Se utilizo el estadistico Alpha de
Cronbach, considerando los crite-

rios de Nunnally (1978) y Kim y
otros (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.

3. Resultados

e Analisis de la validez del conte-
nido

Se consideraron como validos los
resultados de Cv superior al 0.8, lo cual
fue cumplido por 40 de las 43 pregun-
tas (items) consideradas en el disefio
inicial que pasaron a formar parte del
cuestionario final. De esta forma, el
contenido se considero valido.

e Analisis de la validez del cons-
tructo

Se aplicaron y procesaron 50 cues-
tionarios. Se analizaron las matrices
de correlacién y se encontraron que, en
general, las variables poseen coeficien-
tes superiores a 0.3, valido segun el pro-
cedimiento 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-Olkin. 707
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 1364.048
Gl 465
Sig. .000

Elaboracion propia

La medida de adecuacion muestral
KMO superoé el valor 0.7, mientras

que la significacion de la prueba de es-
fericidad de Bartlett alcanzé un valor
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muy cercano a cero. Ambos resultados
permiten confirmar que los items estan
suficientemente interrelacionados 'y,
por tanto, es posible realizar el analisis
factorial exploratorio.

A continuacion se determino el dis-
criminante de la matriz de correlacio-
nes, el cual fue de 1.36*10°'°. Su valor
muy proximo a cero permite argumen-
tar, segun el procedimiento empleado,
la posibilidad de realizar el analisis fac-
torial 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 3)
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 adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 801
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 790.833

Gl 231
Sig. .000

Elaboracion propia.

El analisis de la varianza total ex-
plicada permite corroborar que las tres
dimensiones que se consideraron para
el estudio poseen auto valores superio-

res a 1 y explican el 66% de la varian-
za, valor que resulta aceptado y, por
tanto, se consideran validas, segin el
procedimiento empleado.

Tabla 4.
Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion

Suma de las saturaciones al
cuadrado de la rotacion

% de la % % dela % % dela %
Componente | Total |varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total |varianza|acumulado
1 9.900 | 45.001 45.0011 9.900| 45.001 45.001| 6.794| 30.880 30.880
2 2761 | 12.550 57.552(2.761| 12.550 57.552| 4.374| 19.882 50.761
3 1.980 | 9.001 66.553] 1.980| 9.001 06.553| 3.474| 15.791 66.553
4 979| 4452 71.004

Meétodo de extraccion: Analisis de componentes principales.

Elaboracion propia

El resultado anterior fue avalado
por el analisis del grafico de sedimen-
tacion (Figura 1). Se observan cambios

de pendiente menos significativos a
partir del tercer factor.
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Figura 1.
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Elaboracion propia.

Con posterioridad se efectud el ana- | corrobor6 el disefio del cuestionario
lisis de componentes rotados, donde se | propuesto y la distribucion final de los
identifican los reactivos asociados a | items (Figura 2). El cuestionario defini-
cada dimension (Tabla 5). En ella se | tivo aparece en el Anexo I.

Tabla 5.
Matriz de componentes rotados
items 1 2 3
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 pro- | .814

metidos
16. Estoy satisfecho con la visita a este hotel 797
22. El personal del hotel tiene buen comportamiento 178

24. El personal del hotel atiende las quejas de los clientes | 743
de forma efectiva

21. La apariencia del personal es limpia, ordenada y con | .736
vestimenta apropiada
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Tabla 5. Continuacion...

items 1 2 3
34. El precio es adecuado para un hotel de negocios .677

29. El personal del hotel se anticipa a sus necesidades y le | .677
sirve de manera adecuada

25. El personal del hotel se comunica activamente con los | .647
clientes

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 hote- 734
leras

14. Pretendo visitar este hotel de nuevo 841

15. Usualmente utilizo este hotel como mi primera opcion .826

en comparacion con otros
13. Visito con regularidad este hotel 689
18. No cambiaria a otro hotel la proéxima vez .661

17. Recomendaria este hotel a otros 574

Meétodo de extraccion: Analisis de componentes principa-
les.

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Elaboracion propia.

Figura 2.
Distribucién de los items por dimension en el cuestionario final.

Lealtad <+«—{ 13,14,15,17,18

Calidad y

valor
percibido
Imagen

16, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 28, 29, 31, 34

35, 36, 37, 38, 39, 42

Elaboracion propia.
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e Analisis de fiabilidad

La prueba de fiabilidad del cues-
tionario 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 Validos 49 98
Excluidos * 1 2
Total 50 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Alfa Alfa de Cronbach N de
de Cronbach | basada en los elementos | 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

Elaboracion propia

Se procesaron 50 cuestionarios y el
valor del coeficiente de fiabilidad para
las 22 variables fue elevado (cuestio-
nario 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 segiin Nunnally
(1978) y Kim y otros (2008a), por lo
que se considera el instrumento como
fiable.

CONCLUSIONES

El valor de las marcas constituye
un concepto que se encuentra en de-
sarrollo. Su medicioén desde diferentes
perspectivas ha estado presente en las

investigaciones de mercadotecnia en
las ultimas décadas. En la practica ha
existido un consenso en la utilizacion
de los modelos de Aaker (1996) o
Keller (1998).

En la presente investigacion se
abord6 la problematica del valor de
marca en empresas hoteleras mediante:
calidad percibida e imagen de marca.
En su elaboracion y validacion se apli-
c6 con éxito el método de expertos y
el andlisis factorial exploratorio. En la
validacion del contenido, los expertos
aprobaron 40 de las 43 preguntas del
disefio original. El analisis factorial
exploratorio evidenciod la necesidad de
reestructurar el cuestionario, para lo
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cual fue necesario eliminar ocho items
respecto al disefo inicial. Finalmente
se obtuvo un cuestionario de 22 items
(11 relacionados con la calidad percibi-
da, 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 nego-
cio. El cuestionario se puede calificar
como fiable de acuerdo al analisis del
estadistico Alpha de Cronbach.

El resultado obtenido puede consi-
derarse una aportacion significativa a
los estudios mercadologicos del turis-
mo en el contexto nacional de México
y de Latinoamérica, fundamentalmente
por la inexistencia de referencias de in-
vestigaciones anteriores respecto a los
determinantes del valor de marca en
estos escenariose
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ANEXO 1.

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 sera utilizada exclusivamente con fines académicos.

PARTE 1. Instrucciones: Lea cuidadosamente las siguientes preguntas y por
favor conteste lo solicitado o bien subraye la respuesta mas acertada.

1. Nombre de hotel:

2. (Cuadl 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 ©)3 D) 4 o més. (Cuantas?

4. (Cual de los siguientes criterios considerd como el mas importante para
tomar la decision de hospedarse en este hotel?

A) Precio B)Calidad enelservicio C)Instalaciones D) Ubicacion
E) Otro:

5. ¢(Cdémo se entero de la existencia de este hotel?

A) Folletos B) Internet C) Recomendacion D) Su empresa
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
10. PROCEDENCIA: A) Nacional, B) Extranjero, pais:
11. ESTADO DE PROCEDENCIA:
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PARTE II. Instrucciones: Lea cuidadosamente cada oracion y marque con una X
en el circulo que mejor indique su opinién, tomando en cuenta la siguiente escala:

En extremo | Totalmente | Desacuerdo | Ni de acuerdo En Totalmente En extremo
acuerdo de acuerdo ni en desacuerdo | desacuerdo | en desacuerdo desacuerdo
7 6 5 4 3 2 1

31. Ofrece un alto nivel de servicio [elelelolelelo)
20. El hotel cuenta con equipo actualizado (Moderno) QOO
23. El hotel proporciona sus servicios en los tiempos prometidos 00O
16. Estoy satisfecho con la visita a este hotel 2060®B00®
22. El personal del hotel tiene buen comportamiento (elelololelelo)
24. El personal del hotel atiende las quejas de los clientes de forma efectiva 200®OQ0®
21. La apariencia del personal es limpia, ordenada y con vestimenta apropiada DeG0®OQD
34. El precio es adecuado para un hotel de negocios (elelelelelelo)
29. El personal del hotel se anticipa a sus necesidades y le sirve de manera adecuada QOO®RQD
25. El personal del hotel se comunica activamente con los clientes [elclelelelelo)
28. La calidad de los alimentos y bebidas es excelente 2600300
38. Grande y espacioso [ejejejolelelo]
36. Me siento especial al visitar el hotel 2O®OO
39. Es un lugar tranquilo y relajante OO
37. El personal es muy amable 2eOB®RQO®
35. Es un lugar adecuado para gente de negocios eO®BRQOD
42. Tiene una imagen diferenciada de otras marcas hoteleras [elelolelelelo)
14. Pretendo visitar este hotel de nuevo 600300
15. Usualmente utilizo este hotel como mi primera opcidén en comparacion con otros hoteles | @®®@®@ D
13. Visito con regularidad este hotel 00O
18. No cambiaria a otro hotel la proxima vez 2060®B0Q0®
17. Recomendaria este hotel a otros [elelejelelelo)

* La numeracion de los items conserva los valores originales.



