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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado es el ultimo requisito perteneciente al Grado en
Administracion y Direccion de Empresas (GADE), a través del cual se expresan las
competencias adquiridas. En este ambito, se presenta el proyecto titulado
“‘Aproximacién al valor de marca de Seaside Hotels S.L. en el sur de Gran Canaria
(2017)".

El archipiélago canario refleja un claro ejemplo de regién cuyo desarrollo se debe, en
gran medida, a la actividad turistica, la cual se ha convertido con el transcurso de los
afos en uno de los pilares fundamentales de la economia canaria. El clima de las
islas y sus inconfundibles playas son las principales razones que hacen atrayente la
oferta turistica canaria, ademas de suponer dos recursos naturales de gran

relevancia para el archipiélago.

Por tanto, la idea concebida por el turista sobre unas vacaciones en las Islas
Canarias esta fuertemente arraigada al descanso y disfrute del clima y de sus
playas, unas caracteristicas que hacen del archipiélago una decision idonea para un
periodo vacacional de dicha indole; pese al notable crecimiento en las ultimas
décadas del turismo rural y cultural. Atendiendo a la isla de Gran Canaria, la cual es
la segunda mas visitada del archipiélago tras Tenerife, se observa en los informes
anuales por modalidad e isla proporcionados por la Viceconsejeria de Turismo del
Gobierno de Canarias (Turidata) su amplia oferta alojativa por plazas en el pasado
afo 2016, con un total de 140.956 plazas, de las cuales un 57,62% se corresponde
con oferta extrahotelera frente al 42,38% restante referente a la oferta hotelera.

En las ultimas décadas se ha incorporado un concepto que define a aquel segmento
de turistas que opta por un tipo de turismo mas exclusivo y lujoso, el “turismo de
calidad”, un concepto directamente ligado al gasto econdmico efectuado por el
turista, o bien, a su capacidad adquisitiva; de cuya definicion se excluye la
perspectiva subjetiva, tratandose de un término meramente objetivo. A dicho
concepto se han afiliado a su vez alternativas que la sociedad entiende como
propias de dicha categoria, tales como el “turismo de golf’, el cual ha experimentado

un incremento en los ultimos anos.



Una de las cadenas hoteleras representativas de dicha dimension del turismo y con
mayor reputacion en todo el archipiélago es la cadena Seaside Hotels S.L., cuyos
establecimientos hoteleros en la isla de Gran Canaria, segun detallan los informes
del departamento comercial de la empresa, destacan por su alta calidad relativa al
servicio y a los productos y materias primas ofrecidas; su elevado nivel gastrondmico
y su cercana ubicacion al mar, asi como por alojarse en ellos una gran cantidad de
turistas que optan por una estancia de lujo y un alto nivel de calidad. Dicha cadena
hotelera posee tres hoteles en el sur de Gran Canaria: el Seaside Grand Hotel
Residencia de cinco estrellas “Gran Lujo”, el unico que presume de dicha categoria
en la isla; el Seaside Palm Beach de cinco estrellas y el Seaside Sandy Beach de

cuatro estrellas.

Son multiples las caracteristicas que hacen que la oferta de Seaside Hotels
mantenga su personalidad y exclusividad en el archipiélago canario, o que permite
que reciba clientela representativa del turismo de lujo o de calidad. Desde un punto
de vista general, podria estimarse que la calidad percibida por los clientes de
Seaside alcanza unos parametros elevados, sin embargo, este indicador es incapaz
de delimitar por si solo el valor que transmite y tiene en si dicha cadena hotelera
para su clientela. Dentro del campo del marketing existe un término multidimensional
que, segun determinados teoricos de la materia, puede suponer un activo intangible
de vital importancia para las empresas, permitiéndoles conocer o estimar el valor
que posee la marca que las representa, asi como gozar de ciertas ventajas

competitivas. Dicho término se denomina valor de marca.

El objetivo final de este proyecto es establecer una aproximacién al valor de marca
de la cadena Seaside Hotels de acuerdo a sus tres hoteles en el sur de Gran
Canaria para este afio 2017. Para ello se abarcaran y evaluaran, en primer lugar,
todos los componentes de este concepto multidisciplinar a partir de relevantes
aportaciones realizadas por teoricos del marketing; a los que se les asigné una serie
de afirmaciones para favorecer su estimacion, las cuales fueron extraidas de escalas
previamente utilizadas en anteriores investigaciones, de manera que proporcionen

un cierto grado de fiabilidad y validez, relativo a la obtencion de resultados.



2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

A continuacién, se detallan los objetivos generales y especificos pertenecientes al

presente Trabajo de Fin de Grado.

Objetivos generales:

Realizar una revisidn bibliografica del concepto de valor de marca.

Describir y aproximar la oferta turistica de Gran Canaria, asi como de la
cadena Seaside Hotels en particular.

Desarrollar un instrumento de medida del valor de marca para la cadena

Seaside Hotels en Gran Canaria.

Estimar y evaluar el valor de marca de la cadena Seaside Hotels en funcion

de sus establecimientos hoteleros en Gran Canaria.

Proponer recomendaciones para aumentar el valor de marca de dicha cadena

hotelera.

Objetivos especificos:

Analizar la evolucion del turismo en la isla de Gran Canaria, atendiendo a
aspectos tales como el perfil del turista visitante de la isla y su oferta alojativa
por plazas.

Identificar las variables y dimensiones del valor de marca.

Evaluar las percepciones de la clientela de los tres hoteles de Seaside en
Gran Canaria para estimar cada uno de los componentes del valor de marca:
notoriedad de marca, lealtad de marca, calidad percibida y asociaciones de
marca.

Valorar la existencia de diferencias significativas entre los componentes que
configuran el valor de marca, atendiendo al perfl y a determinadas

caracteristicas del cliente.



3. EL SECTOR TURISTICO EN CANARIAS

El archipiélago canario se ha consolidado con el transcurso de los afios como
destino turistico de calidad, diferenciado y seguro dentro del mercado de turismo

internacional.

Segun los informes anuales sobre el perfil del turista de las Islas Canarias
publicados por la Consejeria de Turismo del Gobierno de Canarias con base en las
estadisticas del Instituto Canario de Estadistica (ISTAC), la totalidad de turistas
mayores de 16 afos recibidos por el archipiélago en el pasado afio 2016 alcanza la
cifra de 13.114.359, una cantidad un 6,53% superior a la obtenida en el afno 2015.
Desde una perspectiva individual, se aprecia que la isla de Tenerife ha sido la mas
visitada por turistas en 2016, recibiendo un total de 4.885.901 turistas,
experimentando un incremento de 367.715 turistas de acuerdo al afio 2015; seguida
de la isla de Gran Canaria que alcanzé un total de 3.654.806 turistas visitantes, una
cifra superior en 207.571 individuos a la registrada en 2015.

3.1. La evolucion del turismo en Gran Canaria

En la tabla 1 se describe, de acuerdo a los informes sobre el perfil del turista segun
la isla de destino presentados por la Consejeria de Turismo de Canarias con base
en el Instituto Canario de Estadistica (ISTAC), la evolucidn de la oferta turistica de la
isla de Gran Canaria desde el afio 2011 hasta el pasado afo 2016, en la cual se
representa la totalidad de turistas recibidos por la isla a lo largo de dicho periodo de
tiempo, asi como el perfil del turista visitante de Gran Canaria; haciendo referencia a
aspectos relevantes como los principales mercados emisores, el tipo de alojamiento

y la duracion media de sus estancias.

Por otro lado, se aproxima la oferta alojativa por plazas de caracter hotelero y
extrahotelero de la isla de Gran Canaria y de su principal municipio en dichos
términos, San Bartolomé de Tirajana; de acuerdo a las estadisticas alojativas por
modalidad e Islas proporcionadas por la Viceconsejeria de Turismo del Gobierno de
Canarias (Turidata).



Tabla 1: Evolucion del turismo en Gran Canaria (2011-2016)

TURISTAS EN GRAN CANARIA ALOJAMIENTO POR PLAZAS
ANO San Bartolomé de
PERFIL Gran Canaria Tirajana
TOTAL Principal Estanci
pales N stancia
TR RS Alojamiento media Hotel. | Extrahot. | Hotel. | Extrahot.
-Hotel 5*: 7%
-Nordicos: 25,1% -Hotel 4*: 31%
-Alemania: 24,2% -Hotel 1-3*: 23,1% 9,60
2011 3.370.304 -Reino Unido: 16% -Extrahotelero: 29,3% | noches 56.655 | 81.819 35.807 | 56.348
-Espaiia: 13,6% -Vivienda: 6,4%
-Otros: 3,2%
-Hotel 5*: 7,4%
-Nérdicos: 26,6% -Hotel 4*: 30,5%
-Alemania: 23,8% -Hotel 1-3*: 23,2% 9,40
2012 | 3.269.750 -Reino Unido: 15,9% | -Extrahotelero: 29,9% | noches 57.875 | 82.296 37.027 | 56.042
-Espaiia: 15,9% -Vivienda: 5,4%
-Otros: 3,5%
-Hotel 5*: 7,3%
-Nérdicos: 28,90% -Hotel 4*: 28,1%
-Alemania: 23,4% -Hotel 1-3*: 20,1% 9,60
2013 | 3.407.977 -Reino Unido:15,7% | -Extrahotelero: 30,1% | noches 57.294 | 81.932 36.155 | 56.710
-Espaiia: 12,1% -Vivienda: 9,5%
-Otros: 4,9%
-Hotel 5*: 7,1%
-Nérdicos: 28,2% -Hotel 4*: 30,5%
-Alemania: 21,3% -Hotel 1-3*: 21,7% 9,69
2014 | 3.580.322 -Reino Unido: 16,6% | -Extrahotelero: 28,9% | noches 57.424 | 80.528 36.411 | 55.733
-Espaiia: 12% -Vivienda: 7%
-Otros: 4,8%
-Hotel 5*: 6,6%
-Nérdicos: 25,2% -Hotel 4*: 29,4%
-Alemania: 23% -Hotel 1-3*: 19,6% 9,93
2015 | 3.447.259 -Reino Unido: 16,3% | -Extrahotelero: 29,2% | noches 57.582 | 81.555 36.501 | 55.727
-Espafia: 13,5% -Vivienda: 8,3%
-Otros: 7%
-Hotel 5*: 7,7%
-Nordicos: 22,1% -Hotel 4*: 30,8%
-Alemania: 23,2% -Hotel 1-3*: 19,5% 9,64
2016 | 3.654.806 -Reino Unido: 18,1% | -Extrahotelero: 32,1% | noches 59.735 | 81.221 39.225 | 52.386
-Espaiia: 13,3% -Vivienda: 5,1%
-Otros: 4,8%

Fuente: Elaboracion propia con base en las estadisticas sobre
demanda turistica del ISTAC y oferta alojativa de la Viceconsejeria
de Turismo del Gobierno de Canarias (Turidata)

Tal y como muestra la anterior tabla, el niumero de turistas recibidos por la isla de
Gran Canaria presenta cierta estabilidad durante los ultimos 6 afios, sin embargo, no
existen indicios de una tendencia creciente debido a las fluctuaciones sufridas a lo
largo de ese periodo de tiempo, aumentando y disminuyendo dicha cifra a medida
que transcurren los afos. Se aprecia que el afio 2016 ha sido el mas fructifero en
cuanto al numero de turistas recibidos por la isla, con un total de 3.654.806 y
experimentando un incremento del 6,02% (207.547 turistas) respecto al afio anterior.



En cuanto al perfil del turista se observa la presencia fija, en el intervalo de afios
expuesto en la anterior tabla, de una serie de mercados emisores principales de los
que proceden la mayor parte de turistas que visitan la isla de Gran Canaria. Entre
ellos destacan, en primer lugar, el mercado nérdico, del que ha procedido el mayor
porcentaje de turistas desde el afio 2011 hasta el afio 2015, en el cual experimento
un leve decremento respecto al ano 2014, que finalmente se vio reflejado al ser
superado, en el afo 2016, por el mercado aleman en cuanto a turistas emitidos a
Gran Canaria, el cual se situ6 durante dicho intervalo de afios en segundo lugar con

porcentajes muy similares al mercado nordico.

Atendiendo al resto de mercados emisores principales, se observa que el britanico
envio, en el pasado afo 2016, su mayor porcentaje de turistas a la isla de Gran
Canaria de los ultimos seis afos (18,1%), tras su estable situacion desde 2011 hasta
2015. Por ultimo, los turistas procedentes de la Peninsula aumentaron en el aino
2012, siendo este el afo en el que mas turistas peninsulares visitaron Gran Canaria
(15,9%), percibiendo una reduccion en la totalidad de turistas enviados los dos afios
siguientes hasta su recuperacion en el afio 2015 (13,5%), dando lugar a un aparente
inicio de estabilidad.

En lo relativo a la seleccién del tipo de alojamiento, se observa que las opciones
mas elegidas por los turistas de Gran Canaria son los alojamientos extrahoteleros
junto con establecimientos hoteleros o aparthoteles de 4 estrellas, las cuales se han
intercalado como primera opcién elegida por los turistas de Gran Canaria en los
ultimos seis anos. Concretamente, la oferta extrahotelera superé a los
establecimientos de dicha categoria en el afio 2013 (30,1% frente a un 28,1%) vy
2016 (32,1% frente a un 30,8%), mientras que en los afos restantes fueron dichos
establecimientos hoteleros los que ocuparon la primera opcion de alojamiento de los
turistas de Gran Canaria, alcanzando su porcentaje maximo de seleccion en el afio
2011 con un 31%. Cabe afadir que a estas opciones las ha acompafado la
alternativa de hoteles y aparthoteles de tres, dos y una estrella en cada uno de los
afnos del intervalo evaluado, a pesar de la reduccién del 3,6% experimentada por
esta alternativa en 2016 con respecto a 2011. Por ultimo, destaca la baja seleccion
de establecimientos hoteleros de cinco estrellas, con porcentajes inferiores al 10%
en cuanto a su seleccion como alojamiento turistico por parte de los usuarios

recibidos por la isla. Por ende, se observa que dichos establecimientos se dirigen a



un segmento mas reducido de turistas, el cual opta por invertir mas para disfrutar de

una mayor calidad durante sus estancias en la isla.

De acuerdo a la estancia media de los turistas en Gran Canaria, se aprecia la
estabilidad experimentada desde 2011 hasta la actualidad, con una duracién media
aproximada de entre nueve y diez pernoctaciones, las cuales pueden concebirse

como estancias de duracion media al superar la semana de alojamiento.

Haciendo referencia a la oferta de alojamiento por plazas de la isla de Gran Canaria,
esta destaca por una amplitud caracterizada por la superioridad de plazas alojativas
extrahoteleras, las cuales superan la cifra de 80.000 plazas desde el afio 2011 hasta
la actualidad, frente a la oferta de plazas hoteleras, situandose esta ultima por
debajo de las 60.000 plazas en dicho intervalo de afios. En la tabla 1 se representa,
junto al alojamiento por plazas de Gran Canaria, la oferta alojativa por plazas del
municipio de San Bartolomé de Tirajana, el cual se situa como principal municipio en
términos de plazas alojativas ofertadas, tanto extrahoteleras como hoteleras; donde
ademas se encuentran los tres hoteles pertenecientes a la cadena Seaside Hotels

en la isla.

3.2. La cadena SEASIDE HOTELS

Seaside Hotels S.L. es una empresa hotelera internacional fundada en 1974 por el
aleman D. Theo Gerlach en la isla de Gran Canaria y que actualmente cuenta con
cuatro hoteles en Canarias, uno en Valencia y seis en Alemania (Véase Anexo V).
Tal y como reflejan los informes facilitados por su departamento comercial, la clave
de su éxito reside en el conocimiento sobre codmo satisfacer las necesidades de la
clientela mas exigente, promoviendo la fidelizaciéon del cliente e incorporando
continuamente los avances y mejoras que han realizado los hoteles mas exclusivos

del mundo.

Atendiendo al apartado de politica de precios detallado en los documentos
facilitados por su departamento comercial, Seaside Hotels rehuye de bajar precios,
asi como de sacar ofertas continuamente. Adicionalmente, se sefiala que no suele
darse en la empresa un reparto de dividendos, ya que se opta por la reinversion del
beneficio destinada a la mejora y mantenimiento de sus establecimientos hoteleros.



3.2.1. Los hoteles de Seaside en Gran Canaria

Segun los documentos del departamento comercial de Seaside Hotels S.L., la
empresa ha estado representada por su emblema de un caballito de mar desde
1985, el cual refleja la principal caracteristica de sus hoteles en Canarias: estar
ubicados cerca del mar. La siguiente tabla (Véase tabla 2) refleja las principales
caracteristicas de los hoteles de Seaside en Gran Canaria.

Tabla 2: Hoteles de Seaside en Gran Canaria

Grand Hotel

Caracteristicas S Palm Beach Sandy Beach
Categoria sl esl-tlr:jag"a S Cinco estrellas Cuatro estrellas
Ao de construccién 2000 el (lzearag\;ado en 1986
Capacidad 94 habitaciones (188 328 habitaciones 256 habitaciones
P camas) (656 camas) (486 camas)

Particularidades

Miembro de “The
Leading Hotels of the

Primer “Design-
Hotel™” de Canarias

Disefio basado en la
arquitectura arabe

World”
-Mejor hotel del
mundo (TUI)
-TUI Top Quality TU'ITTU' Hg"y N -TUI Holly
Galardones 2017 -TUI Holly pUR=al QDRSS RY -TUI Top Quality
. . -HolidayCheck
-TripAdvisor S -ITS Red Star Award
Travellers"Choice
Awards

Fuente: Elaboracion propia basada en la
historia de Seaside Hotels facilitada por su
departamento comercial

3.2.2. La oferta de Seaside Hotels en Gran Canaria

En cuanto a la oferta alojativa propuesta por Seaside Hotels, esta se caracteriza por
estar destinada a un segmento turistico reducido a la par que exclusivo; al poseer
ciertos establecimientos hoteleros de elevada categoria a los que suele acudir un
reducido porcentaje de los turistas recibidos por la isla de Gran Canaria, tal y como
confirma la tabla 1, donde se representa un porcentaje inferior al 10% de la totalidad
de turistas, referente a aquellos que seleccionan establecimientos hoteleros de cinco
estrellas para su estancia. Cabe afiadir que uno de sus hoteles, el Seaside Sandy
Beach, no se corresponde completamente con ese pequefio segmento al que se
dirige la oferta de los otros dos hoteles de Seaside, ya que al poseer cuatro estrellas,



pasaria a formar parte de una oferta mas amplia dirigida a un mayor numero de
turistas, aquellos que optan por hoteles de cuatro estrellas para su estancia en la
isla, la cual resulta ser una de las alternativas mas elegidas para el alojamiento en
Gran Canaria y, por tanto, se incrementaria el numero de competidores para este

hotel de la cadena Seaside.

Por otro lado, los otros hoteles de Seaside en Gran Canaria son los claros
representantes de ese tipo de oferta alojativa dirigida a un segmento minoritario de
la clientela turistica. En primer lugar, el Seaside Palm Beach dirige su oferta al
reducido grupo de turistas que eligen hoteles de cinco estrellas para su alojamiento
en Gran Canaria, los cuales realizan una inversion superior a la que harian en otros
establecimientos de inferior categoria para disfrutar de mayores niveles de calidad.
Segun refleja el apartado de reservas de la pagina web del Seaside Palm Beach,
una pernoctacién en este hotel en una habitacién estandar con tarifa de media
pension podria alcanzar los 171€ en periodo de temporada baja, elevandose dicha

cuantia para los meses que conforman la temporada alta.

En cuanto al Seaside Grand Hotel Residencia, se puede destacar que no posee
claros competidores directos para su oferta en el mercado turistico de Gran Canaria,
al ser el unico hotel de la isla con la categoria de cinco estrellas “Gran Lujo”. Por
ende, la oferta de Seaside relativa a este hotel pasa a estar dirigida a un segmento
mas reducido que al que se encuentra dirigido el Seaside Palm Beach;
estableciendo un precio por noche de 344€ para una habitacion doble estandar con
buffet de desayuno incluido.

Por ultimo, atendiendo a los principales competidores de Seaside Hotels en el sur de
Gran Canaria, en especial de sus dos hoteles de mayor categoria, se encuentran
claros ejemplos ubicados en la zona de Meloneras: el Lopesan Villa del Conde*****,
el cual ofrece un precio de 208,80€ por noche en una habitacion estandar con tarifa
de media pension, tal y como refleja la pagina web de Lopesan; el RIU Palace
Meloneras***** que, segun la pagina web de RIU, fija un precio por pernoctacion
para sus habitaciones estandar de 192,50€ bajo media pension; y por ultimo, el H10
Playa Meloneras Palace****, que establece un precio por noche de 165€ para una
habitacion estandar con media pension.



4. EL VALOR DE MARCA

Mas que un mero término multidimensional, el valor de marca puede concebirse
como un activo intangible de vital importancia para la empresa actual, ya que
desarrolla la capacidad de la misma para alcanzar mayores niveles de beneficio que
sus principales competidores. También conocido como capital de marca, se entiende
este término como el valor afadido con el que la marca dota a un producto
(Farquhar, 1989) vy, a su vez, concibe a la marca como uno de los activos de mayor
importancia para la empresa, dada su capacidad para proporcionar ventajas
competitivas sostenibles y no imitables (Aaker, 1991; Keller, 2007).

4.1. El valor de marca desde un enfoque formativo

Los autores Bollen y Lennox (1991) afirmaron que existen dos tipos de indicadores
que pueden utilizarse para medir constructos: reflectivos y formativos. En el
indicador reflectivo, el cual representa la perspectiva dominante en la investigacion
en marketing, la direccion de causalidad va desde el constructo hacia sus medidas
(Diamantopoulos y Winklhofer, 2001), es decir, el constructo consta de determinados
aspectos que consiguen representarlo o explicarlo; mientras que en el indicador
formativo, la relacion de causalidad es inversa a la del indicador anterior, pues va
desde las medidas hacia el constructo, es decir, las medidas son las que generan o

causan dicho constructo.

Cabe destacar que se estudiara al valor de marca en este proyecto desde un punto
de vista o enfoque formativo. Al tratarse desde este enfoque, se entiende que son
las dimensiones del valor de marca las causantes de dicho concepto, por lo que
cualquier tipo de fluctuacién que se produzca en alguna de ellas modificara de

alguna manera el valor de marca.
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4.2. Componentes del valor de marca

Una de las mayores incognitas planteadas por las empresas es conocer qué factores
son los que realmente atribuyen valor a una marca. A diferencia de otros aspectos,
el valor de marca es un concepto caracterizado por su notoria amplitud, pues este
requiere de una escala multi-item o multidisciplinar para ser medido o evaluado. Por
lo tanto, se concibe al valor de marca como un concepto multidimensional formado
por componentes medidos por diversos indicadores (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo
et al., 2000; Pappu et al., 2005; Jung y Sung, 2008; etcétera). De acuerdo al modelo
propuesto por Aaker en Managing Brand Equity en 1991, entre los indicadores que
conforman dicha escala de evaluacion se encuentran la notoriedad o conocimiento
de la marca, la lealtad o fidelidad a la marca, la calidad percibida, las asociaciones
de la marca, asi como otros activos propiedad de la marca (Véase grafico 1).

Grafico 1: Componentes del valor de marca

-Reduccion costes de Marketing
-Apalancamiento comercial
-Atraccion nueva clientela
-Acuerdos competitivos

Fidelidad de
la marca

: -Anclaje de otras asociaciones | |, /Otorga valoral
Notoriedad » -Familiaridad de la marca CLIENTE
de la marca -Marca a serconsiderada | =1

Calidad
percibida

-Razon de compra
-Posicionamiento
-Precio
-Interés miembros del canal

-Extensiones |y /Otorga valorala
EMPRESA

VALOR DE
MARCA

-Informacion
-Razon de compra
-Actitud positiva =
-Extensiones

Ventaja competitiva

Fuente: Elaboracién propia basada en el modelo de Aaker (1991)

4.2.1. La lealtad de marca

Definida como “la medida del vinculo existente entre un cliente y la marca” (Aaker,
1991), la lealtad o fidelidad del cliente a la marca permite la atraccion de nuevos
consumidores, pues los clientes actuales de la marca resultan ser un recurso de
gran utilidad para potenciar el conocimiento de la misma y, consecuentemente,

atraer a nueva clientela; ademas del incremento de seguridad generado en los
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mismos con respecto a la marca por la que sienten preferencia, debido a su grado

de satisfaccion o compromiso.

Al tratarse de un concepto directamente relacionado con el comportamiento y
actitudes del cliente, varios autores han planteado tres enfoques sobre los que se

observa a la lealtad de marca de diversas maneras:

1. Enfoque comportamental. Esta perspectiva defiende que la accion repetitiva

de compra es el motivo por el que se refuerza la fidelidad del cliente hacia
una marca, basandose en una perspectiva estimulo-respuesta que aumenta

las probabilidades de que el sujeto vuelva a comprar dicha marca.

2. Enfoque actitudinal. El enfoque de actitudes no tiene en cuenta la efectividad

derivada de la alta frecuencia de compra, pues se trata de una perspectiva
relacionada con aspectos cognitivos y psicolégicos del consumidor acerca de
una marca determinada, como los sentimientos que muestra el consumidor

hacia la marca basados en sus necesidades y experiencia.

3. Enfoque actitudinal-comportamental. Este ultimo enfoque concibe la lealtad de
marca como un constructo mas complejo que en las dos perspectivas
anteriores, de tal manera que se entiende la misma como “una combinacion
de disposiciones, emociones y acciones”. Day (1969) integré este enfoque
entendiendo la lealtad de marca como un constructo bidimensional constituido

por dos componentes: uno actitudinal y otro comportamental.

Entre otros efectos propiciados por la lealtad de la marca, el autor David Aaker
(1991) propone que dicho componente provoca la generacion del denominado
apalancamiento financiero, es decir, que aquellos clientes fieles a la marca generan

una estable fuente de ingresos para distribuir o extender el comercio.

Es el mismo autor quien sefala que la lealtad de marca otorga a su vez determinado
“tiempo” a la empresa a la hora de atender o solventar las amenazas competitivas,
ya que aquellos clientes leales a una marca y no susceptibles de cambiar de forma
rapida o impulsiva de idea tienden a conceder a la empresa mayor tiempo u

oportunidades para sobreponerse a dichos ataques competitivos.

David Aaker (1991, 1996) propuso medir la lealtad de marca con base en la corriente

literaria que trata de analizar el vinculo o compromiso que un cliente tiene con una
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marca (Delgado, 2004), de tal manera que propone cinco niveles de lealtad

representados en una piramide (Véase grafico 2), de acuerdo al grado de

compromiso que tenga el consumidor con la marca o producto:

1" nivel: compuesto por los clientes denominados volatiles u orientados al precio
(Aaker, 1991; Villarejo, 2001), dada la gran importancia que estos otorgan al
precio, conformando este un factor decisivo para la compra. Por ende, este tipo

de cliente no es leal a la marca.

2°nnivel: conformado por los clientes habituales (Aaker, 1991; Villarejo, 2001), es
decir, aquellos consumidores que se encuentran satisfechos o, simplemente, no
insatisfechos con la marca, por lo que no tienen pretensiones de cambiar de
marca; sin embargo, se les concibe como susceptibles de ser atraidos por las
estrategias de captacion de clientes de la competencia.

3" nivel: compuesto por los clientes satisfechos, para los cuales cambiar de
marca seria un hecho de mayor importancia que para los clientes habituales. No
bastaria simplemente con estrategias competitivas inteligentes para atraer a este
tipo de cliente leal, sino que habria que ofrecerles beneficios muy atractivos
(Aaker 1991; Villarejo, 2001).

4° nivel: formado por los amigos de la marca (Aaker, 1991; Villarejo, 2001), es
decir, aquellos clientes a los que les gusta la marca y la prefieren en lugar de
otras marcas competitivas, lo cual genera de manera progresiva una relacion

emocional entre el cliente y la marca.

5° nivel. Este ultimo nivel esta compuesto por los clientes comprometidos con la
marca y orgullosos de consumirla, los cuales pueden suponer una influencia en
su circulo cercano (Aaker, 1991; Villarejo, 2001) y promover la atraccion de

consumidores hacia la marca.

Cabe destacar que un cliente no tiene porqué estar situado unicamente en un nivel,

pues lo mas habitual es que se encuentre comprendido entre una combinacién de

varios niveles. Este hecho se debe a que el grado de lealtad depende, a su vez, del

grado de implicacion del cliente y de la diferenciaciéon del producto (Antén y

Rodriguez, 2004). Finalmente, para Aaker (1991) existen métodos mas sencillos de

medir la lealtad de marca, tales como el precio primado, que se trata de la
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disposicion del cliente de pagar un precio superior por una determinada marca; o
bien la satisfaccion del cliente.

Grafico 2: Niveles de lealtad de marca

e
mprometi
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Cliente satisfecho (Costes de
encaje)

Cliente satisfecho/habitual

Cliente sin fidelidad a la marca (Sensible al
precio)

Fuente: Elaboracién propia basada en Aaker (1991)

4.2.2. La notoriedad de la marca

El concepto de conocimiento o notoriedad de marca otorga ventajas a aquellas
empresas que se benefician de ser mas conocidas que otras en el mercado en el
que operan, siendo éste un pilar al que se adjuntan o anclan otras asociaciones, es
decir, dependiendo de la fuerza del nombre de la marca se pueden afiliar a ella
mayor o menor numero de asociaciones, lo cual influenciara de manera eventual a

su notoriedad.

David Aaker (1991) sefalaba que la notoriedad de marca recoge la capacidad
potencial que un consumidor tiene para reconocer o recordar el nombre de una
marca como miembro de una cierta categoria de producto. Actualmente, las marcas
mas conocidas por clientes, grupos de interés y otras asociaciones gozan de ciertos
privilegios, tales como situarse entre las preferencias de compra de los mismos.
Dichos clientes deben ser capaces de identificar la marca en cualquier situacién, ya

que de esa manera el valor asignado a la marca se vera incrementado.

Aaker expone otros factores que logran expresar la notoriedad de una marca, como
la familiaridad o agrado por la marca, dado que aquellos clientes que presenten
actitudes o recuerdos positivos relativos a su experiencia con la marca hablaran mas
de la misma, lo que contribuira a la extensiéon de su conocimiento,; el compromiso

hacia la marca y la consideracion de la marca a la hora de realizar el proceso de
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compra, o bien, el grado en que la marca se situa en la mente del consumidor con

respecto al resto de marcas que conoce el mismo.

A su vez, se plantean en la literatura del marketing dos tipos diferentes de

notoriedad de la marca, la notoriedad espontanea, la cual representa a la marca que

se encuentra presente en la mente del consumidor, quien no necesita estimulos

externos para recordarla; y la notoriedad asistida, la cual hace referencia al

reconocimiento de la marca por parte del consumidor entre un conjunto de marcas

sugeridas (Sanchez-Franco et al., 2007).

Por otro lado, David Aaker (1991, 1996) propone cuatro niveles de notoriedad de

marca representados en el grafico 3:

1°" nivel: simboliza el total desconocimiento de la marca por parte del
consumidor, por lo que seria imposible que el cliente la reconociera (Aaker,
1991). Este tipo de nivel suele darse cuando el cliente escoge el producto en
el punto de venta.

2° nivel. en este nivel se da el reconocimiento de la marca, lo cual implica la
mencionada anteriormente noforiedad asistida (Aaker, 1991), es decir, el
consumidor es capaz de reconocer la marca con ayuda a pesar de que el

nivel de compromiso del mismo con la marca es minimo.

3% nivel: este nivel implica la notoriedad espontanea o memorizacion de la
marca ya que, a diferencia del nivel anterior, el usuario es capaz de recordar
la marca sin ayuda, pues esta esta presente en la mente del mismo (Aaker,
1991).

4° nivel: representa las marcas que se encuentran por encima de las posibles
marcas competidoras en la mente del consumidor, ocupando lo conocido
como tope de mente. En ocasiones, la marca es la unica situada en el tope de
la mente del consumidor, por lo que se excluye a las demas marcas

competidoras en la decision del producto (Villarejo, 2001).
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Grafico 3: Niveles de notoriedad de marca
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Fuente: Elaboracién propia basada en Aaker (1991)

4.2.3. La calidad percibida

Uno de los aspectos mas relevantes y valorados de cualquier producto y/o servicio
es la calidad percibida por el cliente. En 1988, la autora Valarie Zeithaml definio el
concepto de calidad percibida como “la percepcién que el cliente tiene sobre la
calidad general o superioridad de un producto o servicio respecto a su proposito

entre alternativas”.

En primer lugar, se debe apreciar la diferencia relevante entre calidad objetiva y
calidad percibida, pues esta ultima goza de elevados niveles de subjetividad de los
que la primera carece. Por tanto, la calidad percibida no es mas que la valoracién
subjetiva de la calidad del producto o servicio. Dicho concepto engloba, en cierto
modo, las expectativas del cliente que pueden, a su vez, afectar e influenciar tanto
positiva como negativamente la evaluacion final del mismo sobre el producto o

servicio recibido.

Los doctores Robert Buzzell y Bradley Gale afirmaron tras multiples estudios que
lograr una mayor calidad percibida ofrece a un negocio tres opciones positivas

diferentes:

1. Cobrar un precio primado: cobrar un precio mas elevado a causa del
superior nivel de calidad ofrecida, aplicando finalmente dicha diferencia a
los resultados generales.
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2. Inversién en el departamento de Investigacion y Desarrollo (I+D): la
aplicacion de esa diferencia ocasionada por un aumento del precio de
venta puede dirigirse a ser invertida en el departamento de Investigacion y
Desarrollo (1+D) y/o en nuevos y avanzados productos para garantizar la
cuota de mercado y calidad percibida futuras.

3. Ofrecer un mejor valor al cliente: igualar el precio del negocio al de la
competencia y ofrecer, a su vez, un producto o servicio destacado por una

mayor calidad que el de los competidores.

Por ende, se puede apreciar que la calidad percibida puede contribuir a la obtencion
de rendimientos financieros y, consecuentemente, al incremento de la rentabilidad
de la empresa, conformando una ventaja estratégica o competitiva de gran

relevancia.

David Aaker (1991) incluyé la calidad percibida entre las dimensiones que
conforman el valor de marca en su modelo propuesto en Managing Brand Equity,
estableciendo algunos factores que permiten reflejar la calidad percibida:

* La calidad ofrecida en el producto, la cual se entiende como la principal razén

para comprar un producto.

* El nivel de diferenciacion o posicion respecto a las marcas de la competencia
directa.

* El precio, de forma que cuando un producto se hace mas complejo en
términos de su evaluacion, muchos consumidores suelen tomar el precio

como un indicador de la calidad del producto.

* La disponibilidad en diferentes canales de venta, ya que los consumidores
suelen tener una alta percepcion de la calidad en marcas con una amplia

disponibilidad.

* El numero de extensiones de la linea o marca transmite al consumidor una
estimacion de la posicion de la marca en relacion a una determinada garantia

de calidad, aplicable en una amplia escala.
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Sin embargo, Aaker (1991) no engloba la calidad percibida de productos y servicios
en el mismo concepto, por lo que expone la division del mismo en dos términos, la
calidad percibida del producto y la calidad percibida del servicio (Parasuraman,
1985); proponiendo ademas los elementos que las delimitan, los cuales se
representan en la tabla 3.

Tabla 3: Calidad percibida de productos y servicios

Calidad percibida en Calidad percibida en
PRODUCTOS SERVICIOS
Aaker (1991) Parasuraman (1985)

» Rendimiento » Tangibilidad

> Atributos » Competencia del

» Conformidad con peiseel
especificaciones » Fiabilidad

» Fiabilidad » Responsabilidad

» Durabilidad » Empatia del personal

» Servicialidad

» Acabados

Fuente: Elaboracién propia basada en Aaker (1991)
y Parasuraman (1985)

4.2 4. Las asociaciones de la marca

Otra relevante dimension de la escala se basa en las asociaciones de la marca,
definidas por David Aaker (1991) como “cualquier cosa unida en la memoria a una

marca”.

El tedrico David Aaker (1991) sefiala que las asociaciones, ademas de aportar valor
a la marca, otorgan diferenciacion a la misma, lo cual puede suponer una ventaja
competitiva o una barrera de entrada para la competencia (Kotler y Keller, 2006;
Kotler et al., 2008). A su vez, otro incentivo de aporte de valor a la marca es la razon
de compra, pues los beneficios generados por los atributos del producto contribuyen
a la decision a través del suministro de credibilidad y confianza (Aaker, 1991). Por
ultimo, las asociaciones contribuyen a generar sentimientos o actitudes positivas en
la mente del consumidor, las cuales pueden generar vinculos entre la actitud y

experiencia de uso (Villarejo, 2001; Aaker, 1991).
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Para delimitar concretamente los vinculos o asociaciones de una marca, David
Aaker (1991) establecido un total de once tipos de asociaciones, las cuales se
representan en el grafico 4.

» Los atributos del producto: es el tipo de asociacion mas comun y su dificultad
radica en que la empresa debe encontrar una caracteristica que acentue su
diferenciacion en el mercado y que no haya sido utilizada anteriormente por la
competencia (Kotler et al., 2008).

» Intangibles: al igual que los atributos tangibles, resultan imprescindibles para
aportar beneficio al cliente.

= Beneficio del cliente: este puede ser racional, es decir, derivado de un atributo
del producto; o bien psicoldgico, el cual hace referencia a las actitudes y
sentimientos del consumidor cuando compra y usa el producto (Aaker, 1991).

= El precio: un atributo de gran vinculacion con la calidad percibida del producto
(Zeithaml et al., 1996).

= El uso o aplicacion del producto: tiene en cuenta la costumbre del cliente
relativa a los productos, de manera que favorece la introduccion de la marca

en diferentes segmentos de clientes (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008).

= Tipo de consumidor o usuario: este tipo de asociacion presenta limitaciones
en caso de que la empresa pretenda expandirse a otros segmentos de
mercado, pues esta accién podria suponer que se debilitara la relacion
existente con los anteriores compradores (Kotler et al., 2008).

» Celebridades o personajes publicos: una alternativa eficiente para conseguir
asociaciones, ya que un cliente puede observar una marca y relacionarla

directamente con un personaje famoso.

» FEstilo de vida del consumidor (Aaker, 1991): las costumbres o gustos del
consumidor delimitaran su atraccion o preferencia por determinada clase de

productos.

» [a clase de producto: en ocasiones esta dimension exige una estrategias de

posicionamiento, sobre todo cuando el producto aporta algo novedoso para el
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mercado o bien cubre las mismas necesidades que otros productos existentes
(Aaker, 1991).

= [ o0s competidores: de acuerdo a los competidores, muchas empresas forjan
estrategias de posicionamiento, incluso cuando estos poseen una buena y
firme imagen en el mercado (Kotler et al., 2008). Consecuentemente, las
empresas tratan de conseguir asociaciones basadas en el precio o calidad
usando métodos tales como la publicidad comparativa.

= Zonas geograficas (Aaker, 1991): los paises o zonas geograficas permiten
crear asociacion, pues muchos de ellos ofrecen productos caracteristicos que

el cliente relaciona con dicha nacion.

Grafico 4: Tipos de asociaciones de marca
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Fuente: Elaboracién propia basada en Aaker (1991)

Determinados autores consideran que el componente de asociaciones de la marca
esta formado por tres conceptos, cuyo estudio y aproximacion individualizada daran
lugar a la aproximacién del componente de asociaciones de marca: el valor percibido
(Lassar y Netemeyer, 1995; Aaker, 1996), la personalidad de la marca (Aaker, 1996)
y las asociaciones organizacionales (Pappu, 1995; Aaker, 1996).
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4.2.5. Otros activos propiedad de la marca

El ultimo indicador que compone el valor de marca representa a aquellos activos
propiedad de la marca, los cuales pueden propiciar la aparicion de ciertas ventajas
competitivas para el negocio, sin embargo, esta dimension se excluye en aquellos
estudios en los que se aproxima el valor de marca desde el punto de vista del

cliente.

5. METODOLOGIA

La metodologia relativa a este proyecto ha consistido, en primer lugar, en una
extensa revision bibliografica de determinadas fuentes secundarias que
proporcionaron informacion de cierto grado de fiabilidad e importancia para el
desarrollo del consiguiente Trabajo de Fin de Grado. En segundo lugar, dicha
metodologia se baso en la aplicacion de diversas técnicas propias de investigacion
comercial, como es el caso de la realizacion de las encuestas formuladas para este

proyecto, las cuales se identifican como una técnica cuantitativa e instantanea.

Las encuestas “ad hoc” fueron realizadas a los clientes de los tres hoteles de
Seaside en Gran Canaria, en las cuales el encuestador garantizaba el anonimato
del encuestado; constituyendo estas finalmente una fuente de informacién primaria

necesaria para el analisis y trabajo de campo de este proyecto.

Dicho cuestionario (Véase Anexo ), traducido en tres idiomas para facilitar la
comprension del cliente encuestado, recoge los aspectos y requisitos necesarios
para lograr establecer una aproximacion de cada uno de los componentes del valor
de marca y, de tal manera, alcanzar los objetivos propuestos entre los que se incluye
formular posibles recomendaciones destinadas a un aumento del valor de marca de

dicha cadena hotelera.

Cabe anadir que, previamente a la entrega de los cuestionarios a los respectivos
hoteles de Seaside a analizar en el estudio, se realizé una prueba o pretest a siete
clientes de Seaside Hotels concretamente, con el objetivo de evaluar la fiabilidad y la
validez del cuestionario, asi como el tiempo estimado de realizacion del mismo
(entre dos y tres minutos aproximadamente) y la satisfaccion final del encuestado.
Una vez obtenidos los resultados del cuestionario piloto a prueba y la aprobacion de
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la direccion de los hoteles de Seaside, se procedid a entregar los cuestionarios en

las recepciones de los tres hoteles de forma equitativa.

A continuacion, se representa en el grafico 5 un esquema resumen de los diferentes

procedimientos que conformaron la metodologia aplicada en este proyecto.

Grafico 5: Esquema de la metodologia aplicada
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R 2

Interpretacién de
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Conclusiones y
formulacién de

recomendaciones

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al periodo en el que se distribuyeron los cuestionarios en los tres hoteles,
se puede afirmar que su comienzo tuvo lugar durante la primera semana de Mayo de
2017, prolongandose este hasta la primera semana de Junio de 2017. La presencia
personal del encuestador y la constante ayuda de la direccion de los hoteles, asi
como del personal de recepcion, favorecieron un satisfactorio indice de respuesta
derivado en la obtencion de una totalidad de 112 cuestionarios validos entre los tres

establecimientos hoteleros.
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5.1. Ficha técnica

La totalidad de 112 cuestionarios contestados por los clientes de los tres hoteles de
Seaside en Gran Canaria otorga la posibilidad de obtener resultados validos y
correctos, sin embargo, se ha de tener en cuenta las limitaciones presentadas por la
muestra, relativas a su tamafo. En funcion de un nivel de confianza del 95%, se

obtiene un error muestral del 13,09%, tal y como se expresa en la tabla 4.

Tabla 4: Ficha técnica

Procedimiento metodolégico Distribucion de encuestas personales
Universo Clientes potenciales de Seaside Hotels
Ambito geografico Gran Canaria (Sur)
Tamano de la muestra 112 encuestas
Fecha de trabajo de campo Junio de 2017
Nivel de confianza 95%
Error muestral 13,09%

Fuente: Elaboracién propia

5.2. Estructura y contenido del cuestionario

El cuestionario final distribuido entre los tres hoteles de Seaside en Gran Canaria
constaba de veintisiete afirmaciones, de las cuales veintidés se correspondian con
una escala tipo Likert que oscilaba entre un punto (Totalmente en desacuerdo) y
siete puntos (Totalmente de acuerdo); mientras que las cinco restantes se concebian
como preguntas categoricas nominales, destinadas a complementar a las anteriores
en la aproximacion a ciertos componentes del valor de marca, asi como a clasificar
los datos finales obtenidos de las encuestas. A pesar de que las afirmaciones y el
contenido de los cuestionarios eran idénticos, se personalizé el modelo base para
cada uno de los tres hoteles modificando unicamente el nombre del hotel en el titulo

de la encuesta, en su explicacién y en determinadas afirmaciones.

En cuanto al objetivo y al contenido de cada una de las cuestiones, cabe destacar
que las veintidés afirmaciones tipo escala estaban destinadas a obtener

aproximaciones de cuatro de los cinco componentes que conforman el valor de
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marca atendiendo al modelo de David Aaker (1991 y 1996), el cual fue tomado como
base para el proyecto; habiéndose extraido estas de escalas previamente utilizadas
en anteriores investigaciones (Véase Anexo |V). Por tanto, entre los componentes
del valor de marca a analizar se encuentran: la notoriedad de marca, la calidad
percibida, la lealtad de marca y las asociaciones de marca; concebido este ultimo
componente como tridimensional al estar compuesto por el valor percibido, la

personalidad de la marca y las asociaciones organizacionales (Véase grafico 6).

Grafico 6: Componentes y nimero de items correspondientes para hallar el valor de marca
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Fuente: Elaboracién propia

6. Analisis de los resultados obtenidos

Para analizar los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes de
Seaside en Gran Canaria se ha empleado el programa informatico IBM SPSS
Statistics en sus versiones 22 y 23, a través del cual se han llevado a cabo una serie

de procedimientos estadisticos univariantes.

Entre dichos procedimientos se encuentran: estadisticos descriptivos (“Nacionalidad”
y “Primera estancia”), analisis de fiabilidad (Alfa de Crombach), test de normalidad,
pruebas no paramétricas para “k” muestras independientes vy, por ultimo, analisis de

frecuencias.

24



6.1. Descripcion de la muestra

Entre la totalidad de variables que conforman el cuestionario relativo a este proyecto,
se encuentran en el apartado de “preguntas categéricas” dos de ellas que permiten
realizar una descripcidon de la muestra; “Nacionalidad” y “Primera estancia”. A
continuacion, se detallan en la tabla 5 los datos, expresados en porcentaje, de la
totalidad de clientes encuestados en relacion a las variables descriptivas.

Tabla 5: Datos descriptivos de la muestra

Variables Categorias % del total de encuestados

= Alemana 35,7 %

=  Britanica 25,9 %

= Espafiola 23,2 %

Nacionalidad = Nordica 3,6 %

=  Benelux 3,6 %

= Francesa 1,8 %

= Otras 6,3 %

Primera estancia o Si 321 %
o No 67,9 %

Fuente: Elaboracion propia

Como reflejan los datos expuestos en la anterior tabla, el usuario mas caracteristico
de Seaside Hotels es el cliente aleman, representando este un 35,7% del total de
encuestados; seguido por clientes britanicos (25,9%) y espafioles (23,2%). A su vez,
un 6,3% del total de encuestados pertenece a la variable “Otras”, que incluye una
amplia variedad de paises. Cabe destacar que la alta cifra de espafoles
encuestados puede deberse al inicio de la “temporada baja” que transcurre desde
mayo hasta octubre; un periodo en el que se incrementa el numero de clientes

nacionales y, en especial, del cliente canario en los hoteles del sur de Gran Canaria.

En menor proporcién, se aprecian aquellos clientes procedentes de los Paises
Nérdicos, con un 3,6% del total de encuestados y, en la misma cuantia, los que
proceden del Benelux, es decir, de Bélgica, Holanda o Luxemburgo. Por ultimo, los
clientes franceses son los menos comunes en los hoteles de Seaside con un 1,8%

de la totalidad de clientes encuestados.

25



Por otro lado, la variable “Primera estancia” permitié conocer si el cliente encuestado
se habia hospedado previamente en el hotel en el que se le encuestd o no.
Finalmente se obtuvo que no era la primera estancia en el hotel de un 67,9% del
total de clientes encuestados, a diferencia del 32,1% que simboliza a aquellos
clientes cuya estancia era la primera en el establecimiento hotelero. El predominio
de clientes que se habian hospedado previamente en los hoteles puede deberse a
su alto grado de lealtad o fidelizacion hacia la cadena, el cual, segun la gerencia de

la empresa hotelera, caracteriza a Seaside Hotels.

6.2. Analisis de las escalas de medida utilizadas

Con el propésito de conocer el nivel de correlacion y fiabilidad existente entre los
diferentes items destinados a aproximar cada componente del constructo de valor de
marca, se realizé una escala de fiabilidad basada en el Alfa de Crombach (a).

A continuacion, se muestran en la siguiente tabla (Véase tabla 6) los resultados
obtenidos tras dicho analisis para cada componente del valor de marca.

Tabla 6: Fiabilidad de las escalas de medida utilizadas

Dimension a
Notoriedad de marca 0,83
Calidad percibida 0,74
Lealtad de marca 0,79
Valor percibido 0,71
Personalidad 0,59
Asociaciones organizacionales 0,84
Asociaciones de marca 0,71

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 6 se observa que, a excepcion de valor obtenido por la dimension
“Personalidad” (0,59) perteneciente al componente de asociaciones de marca, se
han alcanzado valores superiores a 0,7 en el Alfa de Crombach para cada
componente del valor de marca, asi como para las dimensiones restantes de las

asociaciones de marca, lo cual verifica que los items utilizados para hallarlos se
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encuentran correlacionados entre si y, por tanto, se logra afirmar el alto grado de

fiabilidad existente en las escalas de medida utilizadas.

6.3. Estimacion del valor de marca de Seaside Hotels en Gran Canaria

Con el propdsito de hallar y evaluar los resultados relativos a la estimacion del valor
de marca de la cadena Seaside Hotels en Gran Canaria, asi como de cada uno de
sus establecimientos hoteleros en la isla, se propuso una escala tipo Likert que
oscila entre un punto (Totalmente en desacuerdo) y siete puntos (Totalmente de
acuerdo).

Por otro lado, para la obtencién de una aproximacion al valor de marca de dicha
cadena hotelera en Gran Canaria, asi como de sus hoteles en la isla, se obtuvieron
estimaciones de la media (u) y desviacion tipica (o) de cada componente del
constructo a analizar, las cuales se expresan en la siguiente tabla (Véase tabla 7).

Tabla 7: Estimacion del valor de marca de Seaside Hotels en funcién de sus
hoteles en Gran Canaria

Grand Hotel Seaside
. . Palm Beach Sandy Beach Hotels en
Residencia :
Dimension Gran Canaria
n o n o n o n o

Notoriedad de 6,26 | 1,13 | 6,40 | 1,34 | 590 | 1,74 | 6,18 | 1,50

marca
Calldad 668 | 057 | 670 | 055 | 640 | 061 | 659 | 059
percibida
Lealtadde | ;o4 | 159 | 643 | 084 | 565 | 144 | 602 | 1,32
marca

Valor percibido | 6,59 | 0,64 6,47 0,61 6,59 0,54 6,54 0,59

Personalidad 6,36 0,78 6,50 0,72 6,35 0,84 6,41 0,80

Asociaciones 642 | 0,91 6,54 0,65 6,54 0,59 6,51 0,70

Org.
Asociaciones | 45 | (78 | 550 | 066 | 649 | 066 | 649 | 0,70
de marca
VALOR DE
ARG A 633 | 102 | 651 | 085 | 611 | 111 | 632 | 1,03

Fuente: Elaboracidn propia
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Con respecto a los resultados obtenidos se observa que, a nivel de establecimientos
hoteleros, el Seaside Sandy Beach**** resulta ser el menos valorado en términos de
valor de marca, pese a alcanzar elevados niveles del mismo (6,11 puntos); debido a
que consta de una categoria inferior (4 estrellas) en comparacion con los otros
hoteles de Seaside en la isla. Sin embargo y, a pesar de su superior categoria, el
Seaside Grand Hotel Residencia***** Gran Lujo obtuvo un valor de marca (6,33
puntos) inferior al del Seaside Palm Beach**** (6,51 puntos), lo cual puede deberse
a la diferencia en la exigencia de los clientes de ambos hoteles, ya que el cliente
ajusta sus expectativas de calidad en funcion de la categoria del establecimiento.
Las elevadas puntuaciones obtenidas, relativas al valor de marca de cada
establecimiento, propiciaron un alto valor de marca global para la cadena Seaside
Hotels en Gran Canaria, alcanzando este los 6,32 puntos de media.

Por otro lado, se aprecia que el componente del valor de marca mas valorado de la
cadena Seaside Hotels es la calidad percibida con 6,59 puntos de media,
procedente de altas valoraciones en dicho componente para cada uno de sus
establecimientos en Gran Canaria, lideradas por el Palm Beach (6,70 puntos) y el
Grand Hotel Residencia (6,68 puntos), junto con una elevada puntuacion en la
calidad percibida del Sandy Beach (6,40 puntos).

Pese a obtenerse elevados parametros en sus valoraciones, se extrae de la tabla 7
que la lealtad de marca es el componente con la menor valoracion por parte de los
clientes de Seaside (6,02 puntos), procedente de inferiores puntuaciones medias
correspondientes al Sandy Beach (5,65 puntos) y al Grand Hotel Residencia (5,90
puntos); frente a la puntuacion media superior, referente a este componente, del
Palm Beach (6,53 puntos), el cual presume de una mayor fidelidad de su clientela en
relacion a los otros hoteles de Seaside en Gran Canaria.

6.4. Diferencia de medias de los componentes del valor de marca

En el siguiente apartado se procedera a calcular las posibles diferencias existentes
entre los componentes del valor de marca de acuerdo a las variables seleccionadas.
Para realizar este analisis es necesario un procedimiento previo que consiste en

hallar si las dimensiones siguen o no una distribucion normal, lo cual se conoce
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como test de normalidad. El resultado de este requerido proceso nos facilitara el
meétodo a utilizar para calcular dichas diferencias, el cual puede tratarse de un
analisis ANOVA en caso de normalidad de las variables, o en caso contrario, de
pruebas no paramétricas para muestras independientes. Cabe anadir que dichos
procedimientos seran realizados a través del programa informatico IBM SPSS
Statistics en sus versiones 22 y 23.

En primer lugar, se realizara este procedimiento en funcion de la variable “Hotel en
el que se hospedd”. Tras realizar el respectivo test de normalidad se obtienen
niveles de significacién inferiores a 0,05 (Véase Anexo lll), lo que implica que los
componentes del valor de marca no sigan una distribucion normal, o bien, que no se
pueda asumir normalidad para cualquiera de las variables. Consecuentemente, se
realizaran analisis basados en pruebas no paramétricas para “k” muestras
independientes atendiendo a la variable “Hotel en el que se alojo”, cuyos resultados
se muestran en la tabla 8 y se representan en el grafico 7.

Tabla 8: Resultados de la diferencia de medias segun la variable “Hotel en el que se alojo”

irar!g I'rI‘Ot.':I Palm Beach | Sandy Beach
e Nivel de
Dimension significacion
u n u (P)
Notoriedad de
marca 6,26 6,40 5,90 0,131
Calidad percibida 6,68 6,70 6,40 0,018
Lealtad de marca 5,91 6,43 5,65 0,021
Valor percibido 6,59 6,47 6,59 0,38
Personalidad 6,36 6,50 6,35 0,26
Asociaciones 6,42 6,54 6,54 0,76
organizacionales
Asociaciones de 6.46 6,50 6,49 0,47
marca

Fuente: Elaboracién propia

Se aprecia que, en los componentes de calidad percibida y lealtad de marca,
aparecen diferencias significativas en sus puntuaciones medias segun el hotel de
alojamiento, debido a que se rechaza su hipétesis nula al poseer un nivel de
significacion inferior a 0,05 (0,018 y 0,021 respectivamente).

29



Atendiendo a la calidad percibida, se aprecia la similitud en las puntuaciones medias
obtenidas para los hoteles G.H. Residencia y Palm Beach (6,68 y 6,70
respectivamente), cuya clientela percibe una calidad superior a la percibida por los
clientes del Sandy Beach (6,40), lo cual puede deberse a la existencia de un grado
superior de calidad en hoteles de cinco estrellas, como el caso de los dos primeros,
frente a establecimientos hoteleros de cuatro estrellas como el Sandy Beach.

Grafico 7: Diferencias en los componentes del valor de marca para los hoteles de
Seaside en Gran Canaria

= G.H.Residencia ==Palm Beach Sandy Beach

Notoriedad de
marca

Asociaciones de

Calidad percibida
marca

Lealtad de marca

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al componente “lealtad de marca”, se estima que el mayor indice de
fidelizacion de clientes reside en el hotel Palm Beach (6,43), cuyos clientes se
muestran mas leales a la marca que los del G.H. Residencia (5,91) y del Sandy
Beach (5,65); por lo cual se afirma la existencia de diferencias significativas entre el
Palm Beach y los otros dos hoteles, en términos de lealtad de marca.

En relacién al resto de componentes del valor de marca cabe destacar que, a pesar
de obtenerse mayores diferencias en las medias relativas a la notoriedad de marca,
las desviaciones tipicas obtenidas (Véase tabla 7) simbolizan un mayor grado de
dispersion y, por ende, un menor grado de representatividad del cliente, por el cual

no se conciben como significativas tales diferencias.
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A continuacion, se procedera a representar el calculo de la diferencia de medias
para el resto de variables nominales del cuestionario final. En la siguiente tabla
(Véase tabla 9) se representan los resultados de dicho procedimiento en funcion de
la variable “Nacionalidad”.

Tabla 9: Resultados de la diferencia de medias segun la nacionalidad del cliente

Dimensién Notoriedad de Calidad Lealtad de Asociaciones de
marca percibida marca marca
Nivel de 0,016 0,37 0,15 0,12

significacion
Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a los anteriores resultados, se puede observar que el nivel de
significacion del componente notoriedad de marca es inferior a 0,05, lo que implica
que sea la unica dimension en la que existen diferencias significativas entre las

puntuaciones medias obtenidas en funcion de la nacionalidad del cliente.

Con el objetivo de conocer en que items de dicho componente residen las
diferencias significativas, se establece en la tabla 10 una comparacion entre las
nacionalidades de los clientes de Seaside en Gran Canaria, afiadiendo una nueva
variable denominada “Otras nacionalidades” que incluye aquellas menos
participativas en la demanda de esta cadena hotelera en Gran Canaria; en funcion

de los cinco items que conforman la notoriedad de marca.

Tabla 10: Medias para cada item de la notoriedad de marca segun la nacionalidad

NAC. sl - Otras
Alemana Britanica Espanola nacionalidades

NOT. n o n (0] n o n o

NOT1. | 6,13 | 1,99 | 655 | 1,21 | 6,62 | 1,20 | 6,81 0,30
NOT2. | 6,68 | 0,66 | 6,14 | 1,27 | 6,27 | 1,40 | 4,56 2,27
NOT3. | 593 | 1,98 | 593 | 1,19 | 6,27 | 1,37 | 4,62 1,99
NOT4. | 6,75 | 0,54 | 569 | 1,65 | 6,35 | 1,62 | 5,30 1,23

NOT5. | 6,68 | 0,57 | 583 | 1,39 | 6,35 | 1,62 | 5,83 1,09

NOT. 6,43 | 1,15 | 6,03 | 1,34 | 6,37 | 1,44 | 542 1,38

Fuente: Elaboracion propia
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Atendiendo a la tabla 10 y visualizando los resultados en el grafico 8, se aprecia que
los clientes de Seaside han oido hablar de sus hoteles anteriormente a su estancia
(NOT1.) independientemente de su nacionalidad, a pesar de que se observa la
superioridad de la nueva variable “Otras nacionalidades”, relativa a este item de la
notoriedad de marca, frente a las nacionalidades mayoritarias de la demanda de
Seaside, como es el caso de la alemana. Cabe afadir que dichas diferencias no se
conciben como significativas, pues es el unico item que presenta un nivel de

significacion superior a 0,05 (0,637).

En cuanto al segundo item (NOT2.) se puede afirmar que los clientes de
nacionalidad alemana son a los que mas se les viene a la mente los hoteles de
Seaside cuando piensan en hoteles en Gran Canaria, a diferencia de clientes
procedentes de los paises que conforman la nueva variable “Otras nacionalidades”.
En cuanto a clientes espafioles y britanicos, no se aprecia una gran fluctuacion con
respecto a los clientes de nacionalidad alemana, por lo que se puede decir que
tienen presentes a los hoteles de Seaside al pensar en hoteles del sur de Gran
Canaria.

Grafico 8: Diferencias en la notoriedad de marca segun la nacionalidad del cliente

NOTH1. NOT2. NOTS3. NOT4. NOTS.

Alemana Britanica Espaiola Otras nacionalidades

Fuente: Elaboracion propia
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A su vez, a los clientes espafoles, alemanes y britanicos (nacionalidades
mayoritarias en Seaside) les resultan mas familiares los hoteles de Seaside (NOT3.)
que a clientes de nacionalidades que conforman la nueva variable “Otras

nacionalidades”.

En cuanto al conocimiento de los hoteles de Seaside (NOT4.), los clientes de
nacionalidad alemana y espafola presentan mayor grado de conocimiento de dichos
hoteles que los clientes de nacionalidad britanica y de otras nacionalidades.

Por ultimo, la capacidad de reconocer los hoteles de Seaside frente a otros hoteles
en el sur de Gran Canaria (NOTS5.) reside principalmente en los clientes alemanes
(6,68 puntos) y espanoles (6,35 puntos), a diferencia de los clientes britanicos y de
otras nacionalidades, que a pesar de obtener buenos niveles de reconocimiento, no

son equiparables a los que caracterizan a los alemanes y espafoles.

Finalmente, se observa la existencia de diferencias significativas en el componente
notoriedad de marca para los clientes de nacionalidad alemana y espafiola, frente a
los clientes britanicos y los incorporados en la nueva variable “Otras nacionalidades”,
los cuales presentan buenos niveles de notoriedad de marca, pero relativamente

inferiores a los de los clientes procedentes de Alemania y Espafia.

A continuacion se realiza el procedimiento de diferencia de medias atendiendo a la
variable “Primera estancia”, cuyos resultados se expresan la siguiente tabla (Véase
tabla 11).

Tabla 11: Resultados de la diferencia de medias segun la variable “Primera Estancia”

. ‘s Notoriedad de Calidad Lealtad de Asociaciones
Dimension e
marca percibida marca de marca
Nivel de 0,0052 0,80 0,0013 0,42

significacion

Fuente: Elaboracion propia

A la vista de los datos obtenidos se comprueba que las variables notoriedad de
marca Yy lealtad de marca presentan diferencias significativas segun el numero de
estancias del cliente, puesto que sus niveles de significacion resultan inferiores a
0,05 (0,0052 y 0,0013 respectivamente).
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En la tabla 12 y en el grafico 9 se comparan las puntuaciones medias para cada

componente de acuerdo a la variable “Primera Estancia”.

Tabla 12: Puntuaciones medias de notoriedad y lealtad de marca segun la variable “Primera Estancia”

Primera estancia Si es mi primera estancia No es mi primera estancia
o o
Dimensién 2 K
Notoriedad de 527 2.18 6,62 0,68
marca
Lealtad de marca 5,28 1,66 6,38 0,93

Fuente: Elaboracion propia

Una vez analizados los resultados comparativos, se afirma que los clientes
encuestados que no experimentaban su primera estancia en el hotel presentan
mayores niveles de lealtad de marca que aquellos que si lo hacian. Desde una
perspectiva racional, el hecho de que un cliente repita su estancia en un hotel
implica cierto grado de fidelidad al mismo, a diferencia de un cliente que se
encuentra en su primera estancia, el cual puede presentar mayores niveles de

incertidumbre en cuanto a la decision de alojarse de nuevo en el futuro.

Gréfico 9: Diferencias en la notoriedad y lealtad de marca segun la variable “Primera Estancia”

Lealtad de marca

Notoriedad de marca

0 1 2 3 4 5 6 7

4 No es mi primera estancia u Si, es mi primera estancia

Fuente: Elaboracién propia
En cuanto a la notoriedad de marca, los clientes que no se encontraban en su
primera estancia en el hotel presentan mayores indices de la misma que aquellos

que se alojaban en él por primera vez, debido a que un cliente que se ha alojado en
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varias ocasiones en un hotel tiene mayor conocimiento sobre el mismo que aquel

usuario que se estrena como cliente del establecimiento hotelero.

Tras analizar la diferencia de medias de acuerdo a las variables nominales
descriptivas, se realiza a continuacién dicho procedimiento para las dos variables

nominales restantes: “Método de reserva” y “Método de informacién sobre el hotel”.

La tabla 13 refleja los resultados de la diferencia de medias con base en el método
utilizado para reservar en el hotel.

Tabla 13: Resultados de la diferencia de medias segun el método de reserva en el hotel

. . Notoriedad de Calidad Lealtad de Asociaciones de
Dimension e
marca percibida marca marca
Nivel de 0,053 0,091 0,031 0,11

significacion

Fuente: Elaboracion propia

Atendiendo a los resultados obtenidos se observa que la dimensidn lealtad de marca
es la unica que presenta diferencias significativas de acuerdo a la variable a
analizar, tras obtenerse un nivel de significacion menor que 0,05 y rechazarse, por
tanto, la hipoétesis nula.

En el grafico 10 se representa la comparacion entre los tres items que componen la
dimensiéon de lealtad de marca para cada uno de los métodos propuestos en la

vigesimocuarta pregunta del cuestionario.

Grafico 10: Diferencias en la lealtad de marca segun el método de reserva en el hotel

LEALS3.
LEAL2.
LEALA1.
0 1 2 3 4 5 6 7
Otros métodos Plataformas virtuales
Agencia de viajes Contratacion directa

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al primer item de lealtad de marca (LEAL1.), el cual propone la
consideracion del cliente como leal o no al hotel en el que se aloja, se obtiene que
existen diferencias significativas de acuerdo al método seleccionado para reservar
su estancia en el hotel, de manera que aquellos clientes mas leales contactan
directamente con el mismo para realizar su reserva, frente a aquellos menos
afiliados al mismo, los cuales utilizan otro tipo de métodos como es el caso del uso
de plataformas virtuales para reservar sus estancias, tales como Booking, Agoda,
HotelsCombined, etcétera.

Por otro lado, aquellos clientes que situan a los hoteles de Seaside como principal
opcion para alojarse en el sur de Gran Canaria (LEAL2.) suelen contactar
directamente con el hotel de Seaside seleccionado para reservar su estancia, a
diferencia de clientes menos fieles a la cadena hotelera, los cuales optan por el uso
de plataformas virtuales para reservar en el hotel.

Por ultimo, aquellos clientes que optarian siempre por los hoteles de Seaside si
hubiera disponibilidad en ellos (LEAL3.) suelen utilizar otros métodos alternativos
para reservar al igual que contratacion directa con el hotel, frente a aquellos clientes
que no toman como unica opcion los hoteles de Seaside para alojarse en el sur de
Gran Canaria, los cuales utilizan alternativas como reservar a través de plataformas

virtuales o agencias de viajes.

Para finalizar se aplica la diferencia de medias acorde al método por el que el cliente
se informd sobre el hotel, pudiéndose observar los resultados en la tabla 14.

Tabla 14: Resultados de la diferencia de medias segun el método de informacion sobre el hotel

. ‘s Notoriedad de Calidad Lealtad de Asociaciones
Dimension e
marca percibida marca de marca
Nivel de 0,04 0,27 0,082 0,052

significacion
Fuente: Elaboracién propia
Atendiendo a los resultados expuestos en la tabla 14, se afirma que existen
diferencias significativas en la notoriedad de marca de acuerdo al método por el cual
el cliente descubrié el hotel, tal y como representa el grafico 11; presentando un
nivel de significacion inferior a 0,05 por el cual se rechaza la hipétesis nula (0,04).
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Grafico 11: Diferencias en la notoriedad de marca segun el método de informacién sobre el hotel

S B, N W s U1 O N

NOT1. NOT2. NOTS3. NOT4. NOTS5.

A través de la red Recomendacién
Catalogo del touroperador = Otros métodos

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados representan que aquellos clientes que mas habian oido hablar de los
hoteles de Seaside antes de su estancia (NOT1.) descubrieron o se informaron
sobre el hotel a través de métodos alternativos, recomendacion y catalogos de
touroperadores; mientras que aquellos que no habian oido hablar en tal medida de
dichos hoteles se informaron a través de la red, mediante paginas webs, redes
sociales, etcétera.

Por otro lado, aquellos clientes que mas piensan en los hoteles de Seaside (NOT2.)
utilizaron otras fuentes de informacion alternativas y, en menor medida, fueron

recomendados o se informaron navegando en la red.

En relacién a la familiaridad que el cliente siente con respecto a los hoteles de
Seaside (NOT3.), los clientes mas familiarizados con dichos hoteles los descubrieron

mediante fuentes de informacion alternativas o a través de recomendacion.

Por otro lado, aquellos clientes que mas conocen los hoteles de Seaside en Gran
Canaria (NOT4.) se informaron sobre dichos establecimientos hoteleros a través de
fuentes de informacién diferentes a las propuestas aunque, en menor medida,

muchos fueron recomendados o informados a través de Internet.

Por ultimo, los clientes que mejor reconocen a los hoteles de Seaside frente a otros
hoteles del sur de Gran Canaria (NOTS5.) emplearon mayoritariamente otros métodos

de informacién distintos a los expuestos en el cuestionario.
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6.5. Analisis de frecuencias

Se procede a continuacion a representar los resultados obtenidos de un analisis de
frecuencias para tres variables que conforman el ambito categorico del cuestionario
realizado a los clientes de Seaside Hotels. Dichas variables son: el método de
reserva en el hotel, el método de informacion sobre el hotel y, por ultimo, el hotel en
el que se alojo el cliente encuestado.

6.5.1. Método de reserva en el hotel

En el grafico 12 se observa que un 33,90% de los clientes encuestados realizé su
reserva a través de plataformas virtuales (Booking, Agoda, etc.), mientras que un
32,10% lo hizo a través de una Agencia de viajes. A su vez, un 25% reservo su
estancia contactando directamente con el hotel, mientras que el 10% restante utilizé

otros métodos para reservar en el hotel.

Grafico 12 : Método de reserva en hoteles de Seaside en Gran Canaria

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% R0 32,10%

10,00%
5,00% 10%
0,00%

25%

Plataformas Agencia de Viajes Contratacion Otros métodos
virtuales directa

Fuente: Elaboracién propia

6.5.2. Método de informacion sobre el hotel

Del grafico 13 se extrae el alto porcentaje de clientes que fueron recomendados
acerca de los hoteles de Seaside en Gran Canaria (53,6%), lo cual simboliza un alto
grado de lealtad a la cadena hotelera. Por otro lado, un 23,2% de los encuestados
se informo sobre el hotel a través de la red (TripAdvisor, Yelp, etc.), un 25% lo hizo a
a través de catalogos de touroperadores y el 8,9% restante a través de otros
meétodos.
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Grafico 13: Via de informacién/descubrimiento de los hoteles de Seaside en Gran Canaria
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Fuente: Elaboracion propia

6.5.3. Hotel en el que se alojé

Atendiendo al grafico 14 se aprecia que, de la totalidad de 112 encuestados, un
40,2% (45 encuestados) se hospedaba en el Seaside Palm Beach****; un 36,6%
(41 encuestados) en el Seaside Sandy Beach****, mientras que un 23,2% (26

encuestados) se alojaba en el Seaside Grand Hotel Residencia**** Gran Lujo.

Grafico 14: Hotel de Seaside en Gran Canaria en el que se alojo el encuestado

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
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10,0%
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0,0%

23,2%

Palm Beach ***** Sandy Beach **** Grand Hotel Residencia
*kkkk GL

Fuente: Elaboracion propia
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7. CONCLUSIONES

A ojos del cliente, una marca puede representar simplemente un sencillo logo,
slogan o una combinacion de los mismos si no consigue llegar mas alla en la mente
del consumidor. Una marca debe lograr superar las barreras iniciales, que implican
que sea comprendida como un mero simbolo para poder generar un recuerdo
positivo en la clientela y que esta comience a concebirla como representativa o
referente dentro de su categoria de productos, contribuyendo asi a convertir a la
marca en lider del mercado e incrementar su vision de futuro para permanecer de
forma duradera en la intencién de compra de los consumidores. Con gran frecuencia
se tiende a relacionar directamente a las marcas mas valoradas con el concepto de
lujo, lo cual se considera una apreciacion erronea al no darse siempre tal caso. Las
empresas mas valoradas son aquellas que consiguen alcanzar un nivel 6ptimo en

los multiples componentes que conforman el concepto de valor de marca.

Por otro lado, la oferta alojativa por plazas que presenta la isla de Gran Canaria se
caracteriza por el predominio de las plazas extrahoteleras frente a las hoteleras,
alcanzado las primeras cuantias superiores a las 80.000 plazas frente a las cifras
inferiores presentadas por la oferta hotelera, las cuales se situan en torno a las
60.000 plazas; estableciéndose el municipio de San Bartolomé de Tirajana como el
principal en dicho aspecto, donde se encuentran ubicados los hoteles de Seaside,

los cuales dirigen su oferta a un segmento turistico muy reducido.

Para la realizacion del presente Trabajo de Fin de Grado se establecié como objetivo
proponer una estimacién al valor de marca de dicha cadena hotelera con respecto a
sus hoteles de Gran Canaria para este ultimo afo. Para lograr establecer dicha
aproximacion a este concepto de marketing se tomaron referencias de diversos
tedricos de la materia, como es el caso de David Aaker y su modelo propuesto en
Managing Brand Equity (1991), a través del cual se adquirié el conocimiento de los
componentes del valor de marca. Tras adquirir informacion relativa al concepto y a
los indicadores que lo componen, se procedio a elaborar un cuestionario base con el
objetivo de estimar los valores de marcas individualizados para cada hotel de
Seaside en Gran Canaria, asi como el valor de marca global de la cadena.

Una vez obtenidos los resultados de la investigacidn empirica, se obtiene que la
mayoria de clientes que se alojan en los hoteles de Seaside en Gran Canaria son de
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nacionalidad alemana (35,7%), britanica (25,9%) y espafola (23,3%), destacando la
minoria de clientes procedentes de los Paises Nordicos (3,6%), los cuales
encabezan la lista de turistas visitantes de la isla de Gran Canaria junto con los
procedentes de Alemania en los ultimos afos. Por otro lado, del total de clientes
encuestados se extrae que un 67,9% se habian alojado en anteriores ocasiones en
los hoteles de Seaside, lo cual se refleja en el alto grado de fidelizacion de la
clientela a la cadena Seaside Hotels.

Continuando con el componente de lealtad a la marca, se aprecia que los clientes de
Seaside Hotels en Gran Canaria son leales a dicha cadena hotelera, sin embargo,
aparecen diferencias significativas respecto al hotel en el que se hospedan ya que,
como se observa en el estudio, los clientes del Palm Beach son mas leales que los
de los dos hoteles restantes, los cuales podrian efectuar técnicas efectivas de
marketing para generar recuerdo en clientes que se hayan alojado anteriormente en

sus establecimientos.

En relacion a la dimension de notoriedad de la marca, el analisis empirico demuestra
que los clientes de nacionalidad alemana son los que mayor conocimiento tienen
sobre los hoteles de Seaside Hotels en Gran Canaria, lo que se debe a la existencia
de hoteles de la cadena Seaside establecidos en Alemania, concretamente seis, asi
como la gran reputacién que han obtenido en dicho pais. Cabe anadir que el
fundador de la cadena Seaside, Theo Gerlach, es aleman, lo que hace que tenga un
buen conocimiento acerca de las preferencias, gustos y necesidades de la clientela
de su mismo pais de procedencia. A su vez, los clientes espafoles presentan un alto
grado de conocimiento de dichos hoteles, seguidos en menor medida por los
britanicos y de otras nacionalidades.

Por otra parte, en términos de la calidad percibida, se logra apreciar que existen
diferencias significativas en funcién del hotel en el que se hospedaron los clientes,
pero no de su nacionalidad ni del numero de sus estancias. Al tratarse de hoteles de
superior categoria, el Seaside Grand Hotel Residencia y el Seaside Palm Beach
obtienen mejores valoraciones respecto a la calidad percibida que el Seaside Sandy
Beach. Como se ha mencionado anteriormente, supone un resultado muy positivo
para esta cadena hotelera que, independientemente de la nacionalidad del cliente y
de si es su primera estancia o no, las puntuaciones medias de calidad percibida se
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mantienen elevadas y no sufren relevantes variaciones de acuerdo a estas

categorias descriptivas.

Por ultimo, haciendo referencia a la dimension de asociaciones de marca, se
observa que no existen diferencias significativas relativas a los tres hoteles, ni a la
nacionalidad, estancia u otras caracteristicas del cliente encuestado. Los elevados
resultados obtenidos para este componente provienen de buenas valoraciones en

las tres dimensiones que lo componen.

7.1. Recomendaciones finales

En definitiva, la cadena Seaside Hotels ha obtenido elevados niveles de valor de
marca relativos a sus tres hoteles en el sur de Gran Canaria, alcanzando las
aproximaciones, tanto individuales como la global, una puntuacion media superior a
los 6 puntos. Pese a la obtencidon de unos resultados satisfactorios, se procedera a
formular a continuacion una serie de recomendaciones para incrementar la
puntuacion de aquellas dimensiones de valor de marca que han resultado menos

valoradas para los tres hoteles de Seaside.

En primer lugar, se observa que los niveles de lealtad de marca para el Seaside
Grand Hotel Residencia y el Seaside Sandy Beach son algo inferiores que los
obtenidos por el Seaside Palm Beach, produciéndose diferencias significativas para
este indicador. Debido a que en la politica de Seaside no se incluye la bajada de
precios ni la creacidn de nuevas ofertas, se podria crear una sistema de puntos
vinculado a sus centros de SPA & Wellness o a almuerzos o cenas en restaurantes
tematicos de los hoteles de Seaside; como método para fomentar la fidelizacién de
clientes a la marca. En cada estancia, se otorgarian una cantidad de puntos
determinada que se acumularan a los anteriormente obtenidos hasta alcanzar una

determinada cifra que supondra una “recompensa” para el cliente.

Por otro lado, se aprecia que el segundo componente con menor puntuacion media
(6,18 puntos) tras la lealtad de marca es la notoriedad de la cadena Seaside Hotels,
la cual podria ser mejorada aplicando técnicas y métodos adecuados de promocion
de la marca y marketing. En concreto, la clientela nérdica y francesa son las que

menor nivel de conocimiento presentaron de acuerdo a los hoteles de Seaside, por
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lo que se podria iniciar una estrategia de comercializacién y publicidad destinada al
mercado turistico global, haciendo especial hincapié en estos dos mercados en
particular.
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9. ANEXOS

Anexo l. Cuestionario final de la investigaciéon empirica

Aproximacion al "Valor de Marca" del hotel Seaside
Palm Beach ***** en 2017

El siguiente cuestionario corresponde a una investigaciéon con el objetivo de hallar una
aproximacion al concepto "Valor de Marca" del hotel Seaside Palm Beach ***** situado en el sur
de Gran Canaria (afo 2017). Se le presentan a continuacién una serie de cuestiones que ruego
sean contestadas con total sinceridad tras su estancia en este hotel de la cadena Seaside
Hotels. Las respuestas de las siguientes cuestiones se representan a través de una escala tipo
"Likert", donde se entiende el 1 como "Totalmente en desacuerdo" y el 7 como "Totalmente de
acuerdo"; para finalizar se plantean ciertas preguntas categéricas para clasificar los resultados
finales de la encuesta.

Gracias por su atencién y dedicacién.

1. He oido hablar del Seaside Palm Beach ***** con anterioridad a mi estancia (2)
Marca solo un évalo.

Totalmente en Totalmente
desacuerdo : : ¢ de acuerdo

2. Cuando pienso en hoteles en Gran Canaria, el Seaside Palm Beach ***** me viene a la
mente (3)

Marca solo un évalo.

Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

3. El hotel Seaside Palm Beach ***** me resulta familiar (4)
Marca solo un évalo.

Totalmente en \ \ \ \ Totalmente
desacuerdo de acuerdo

4. Conozco el hotel Seaside Palm Beach ***** (5)
Marca solo un évalo.

Totalmente en , \ Totalmente
desacuerdo de acuerdo



10.

Puedo reconocer el Seaside Palm Beach ***** frente a otros hoteles en el sur de Gran
Canaria (6)

Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Cr—" O O O O O O O
El Seaside Palm Beach ***** ofrece un servicio de muy buena calidad (7)
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
C— O O O O O O O P

El servicio y los productos ofrecidos por el Seaside Palm Beach ***** son de una
calidad consistente (8)

Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Totalmente
El hotel Seaside Palm Beach ***** es de confianza (9)
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en = Totalmente
El Seaside Palm Beach ***** posee unas caracteristicas excelentes (10)
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en ﬁ Totalmente
desacuerdo O @ @ @ @ N O de acuerdo
Me considero un cliente leal al Seaside Palm Beach ***** (11)

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5 6 74

Totalmente en Q Cﬁ @ O O /—> O Totalmente
desacuerdo — — — — — — — de acuerdo



11. Si tuviera la intenciéon de hospedarme en un hotel en el sur de Gran Canaria, el Seaside
Palm Beach ***** seria mi primera opcién (12)

Marca solo un évalo.

Totalmenteen — ~— ~— ~— [~ )  [Totalmente
desacuerdo ~— ~—~ ~ ~~A ~S ~ S/ N~ deacuerdo

12. No me quedaria en otros hoteles en el sur de Gran Canaria si hubiera disponibilidad en
el Seaside Palm Beach ***** (13)
Marca solo un évalo.

Totalmenteen —~ ~— ~— ~— ~— \ ) Totalmente
desacuerdko “— “~— “~—~ ~~ ~~ ~“ ~_/  deacuerdo

13. El Seaside Palm Beach ***** tiene una buena relacién calidad-precio (14)
Marca solo un évalo.

Totalmente en ™ N N -~ ,~—— ~—— ,—\ Tlotalmente

desacuerdo ~— ~— ~~ ~J ~J . ~_  deacuerdo

14. Dentro del mercado hotelero del sur de Gran Canaria, considero que el Seaside Palm
Beach ***** es una buena opcién (15)
Marca solo un évalo.

~N ,— .\ Totalmente

Totalmenteen — —~— ~— ~—\ (
desacuerdo — “~— ~—~ ~~“ ~ S ~/ ~_“  deacuerdo

15. Una estancia en el hotel Seaside Palm Beach ***** aporta un elevado valor en relacién
al precio pagado por ella (16)
Marca solo un évalo.

Totalmenteen —~ ~— ~— ~— ~— ) Totalmente
desacuerdo — ~—~ ~— ~— ~— /"  deacuerdo



16.

17.

18.

19.

20.

21.

El hotel Seaside Palm Beach ***** tiene personalidad (17)
Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Totalmente
desacuerdo @ @ @ Q Q @ @ de acuerdo
El Seaside Palm Beach ***** es un hotel interesante (18)
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Totalmente
desacuerdo Q @ @ @ @ @ @ de acuerdo

Tengo una clara imagen del tipo de clientes que se hospedan en el Seaside Palm Beach
dedededede (19)

Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Totalmente
Confio en el servicio ofrecido por la cadena Seaside Hotels (20)
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Totalmente
En general, me gusta la cadena Seaside Hotels (21)
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Totalmente
La cadena Seaside Hotels tiene credibilidad (22)

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente
desacuerdo Q @ @ @ @ @ @ de acuerdo



PREGUNTAS DE CATEGORIZACION

A continuacion se le formulan breves cuestiones que nos facilitaran la posterior clasificaciéon de los
datos obtenidos de los cuestionarios.

22. Por favor, indiquenos su NACIONALIDAD (23)
Marca solo un évalo.

Espairiola (1)
Alemana (2)
Britanica (3)
BeNelux (4)
Paises Noérdicos (5)
Francesa (6)

Otras (7)

23. ¢Es ésta su primera estancia en el hotel Seaside Palm Beach *****? (24)
Marca solo un évalo.

Si (1)
No (2)

24. ;Como realizé usted su reserva en el hotel Seaside Palm Beach *****? (25)
Marca solo un évalo.

A través de contratacion directa con el hotel ( Llamada telefénica a la recepcién,
pagina web del hotel, etcétera) (1)

A través de una Agencia de viajes (2)
A través de plataformas virtuales (Booking, HotelsCombined, Agoda, etcétera) (3)

Otros métodos (4)

25. ¢Como se informd/enteré usted acerca del Seaside Palm Beach *****7? (26)
Marca solo un évalo.

A través de la red (TripAdvisor, Yelp, Facebook u otras redes sociales, etcétera) (1)
Recomendacion (2)

Catalogo del touroperador/Agencia de viajes (3)

Anuncio en prensa o television (4)

Otros (5)



Anexo Il. Cuestionario distribuido por Seaside en las habitaciones de sus
hoteles (Ejemplo Palm Beach)

Cabe mencionar que en los hoteles de Seaside se distribuye su propia encuesta
destinada a alcanzar aproximaciones a la calidad percibida y lealtad de marca ,

incluyendo un apartado de sugerencias u observaciones.

Distinguido huésped,

Con el fin de que Ud. pueda seguir disfrutando al lado de! sol en su
hotel Seaside, nos esforzamos constantemente para mejorar nuestro
servicio con ayuda de su opinidn y sus sugerencias. Por favor, rellene
este cuestionario y entréguelo en recepcion antes de su partida.
iMuchas gracias por su colaboracién!

Si tuviera alguna sugerencia o un deseo especial, nos gustaria
contestarle personalmente. Naturalmente, para ello necesitaremos
su direcciéon. En caso de que prefiera entregar el cuestionario
manteniendo su anonimato, sin duda lo entenderemos.

£ Como se entero Ud. de nuestro hotel?

Recomendacion Pubticidad
Articulo de prensa Agencia de viajes
Catalogo del touroperador Otros

Design Hotels

¢Ha estado Ud. en uno de los hoteles Seaside con anterioridad?
Si No

(,Nos recomendaria a otras personas?

En todo caso Probablemente Quizas
Probablemente no De ninguna manera
instalaciones del hotel = (Hotelanlage ) D S O O O

Ubicacion = Lage
Arquitectura = Architektur

Recepciqn - Rezeption
Amabilidad = Freundfichkeit
Rapidez < Schnefligkeit
Profesionalidad = Kompetenz

Habitacion « Zimmer .
Mobiliario = £ nnchtung/ Wohnlichkeit
Equipamiento « Ausstatftung

Limpieza « Sauberkeit

Buffet de desayunor - Fruhs_tucksbu'fgt o
Oferta de las comidas = Spersenangebot
Calidad de las comidas = 57 d. Sper: ?
Servicio = Service

Restaurante pnnclpal - Hauplres'aurant
Oferta de las comidas = Spevsenangebot
Calidad de las comidas = Ok 3 . S 2]
Servicio = Service

Ambiente = Ambiente

Esencia « Restaurant

Oferta de las comidas = Spersenang@ot
Calidad de las comidas = Ot o. Spei: 7
Servicio = Service

Ambiente = Ambiente

La Bodega = Restaurant

Oferta de las comidas = Spersenangebot
Catlidad de las comidas = Ok S5t O. Spei: ]
Servicio = Service

Ambiente = Ambiente

Bar Piscina = Poolbar
Oferta = Angebot
Calidad = Qualitat
Servicio = Service
Ambiente = Ambiente

Bar Salon = Nachtbar

Oferta = Angebot

Calidad = Qualfitat

Servicio = Service

Ambiente = Ambiente
Entretenimiento =« Entertainment
MUsica « Adusik

Wellness = Wellness
Bramrama de Rolleo>n e Reoe i Ormcwr=eres



Nos interesa mucho el medio ambiente y nos esforzamos en
seguir mejorando. Le agradecemos de antemano sus propuestas
de mejora.

Wir setzen uns sehr far die Umwelt und Nachhaltigkeit ein und
sind bemaht, uns stetig zu verbessern. Wir freuen uns daher sehr
duber lhre Verbesserungsvorschidge.

We care very much abou} the environment and we strive to
continually improve our efforts. We wish to thank you for your
suggestions to improve even further.

L a protection de !"'environnement est trés importante pour nous,
raison pour laquelle nous faisons un effort continu pour I'ameliorer.
Nous vous remercions d'avance pour de nouvelles propositions.

NOmMmero de habitacion e Zimmernummer
Room number ® Numéro de chambre

Nombre « Name
Name = Nom

E-Mail

La mncicacién de los datos es vo'untana. 1a utiizac:on se realkzara conforme a las
dspossoocnes El uso de los datos que Nos han s.do confiados tene. exclusvamenta.
fmafidad nterma. 1a utdzacion en el futuro de 'os datos refendos a personas puede ser
revocada. en cuaiquier momento.

Nc deseo rec:bir nngun tpo de nformacion pubfcitana
Oe der Daten ist freaviig. die Venvendung erfolgt nach Mallgabe der gesetzichen
Bestmmungen. Dve Nutzung der uns anvertrauten Daten efo'gt ausschfelBhch zu nternen
Twecken; emeor Venvendung der perscnentbezogenen Daten kann joderzet mt Wirkung
foor e Zukasnt? wicersprochen werdern.

ich mochte kemeries Werbeinformation erhalten.
This data is supphed on a voluntary basis and will be used in accordance with legal

Data will not be shared with third parties. Permission to use personal data

wbevmmwnatanymmhm\rneozaleeﬂm
(O 1 do not wish to receive any advertising material.

L3 communication de données se fail sur une base volontaire. leuru-zkahoneslsounwse

aux dispositions légales. Les donndes qui Nnous sont & des fins
Mmmwmmmazmthnwmemenmmm
O Je ne souhaite ir aucune ation & = itaire.

Seaside Hotels S.L. - Avereda de Moya 8 - 35100 Piaya del Inglés - Espana
marketng@seaside-hotels.com - www._seaside-hotels.com

Seaside Hoteis GmbH & Co. KG - Wexstrale 16 - 20355 Hamburg
nfo@seaside-hotels com - www.seaside-hotels. de

Anexo lll. Resultados de las pruebas de normalidad para los componentes del

valor de marca (Nivel de significacion Kolmogoérov-Smirnov)

Dimension G.H. Residencia Palm Beach Sandy Beach

Notoriedad de marca 0,000 0,000 0,000

Calidad percibida 0,000 0,000 0,000

Lealtad de marca 0,000 0,000 0,000

Asociaciones de marca 0,000 0,000 0,000




Anexo IV. Componentes del valor de marca y escalas de medida utilizadas

NOTORIEDAD DE LA MARCA

NOT1. He oido hablar del hotel X

anteriormente a mi estancia.

NOT2. Cuando pienso en hoteles
en Gran Canaria, el hotel X me
viene a la mente.

NOT3. EIl

hotel X me resulta

familiar.

NOT4. Conozco el hotel X.

NOTS. Puedo reconocer el hotel X

frente a otros hoteles en el sur de
Gran Canaria.

(Yoo et al., 2000; Netemeyer et al.,

2004)

CALIDAD PERCIBIDA

CP1. El hotel X ofrece un
servicio de muy buena
calidad.

CP2. EI servicio y los
productos ofrecidos por el
hotel X son de una calidad
consistente.

CP3. El
confianza.

hotel X es de

CP4. El hotel X posee unas
caracteristicas excelentes.

(Pappu et al., 2005, 2006)

LEALTAD A LA MARCA

LEA1. Me considero un
cliente leal al hotel X.

LEA2. Si tuviera la
intencién de hospedarme
en un hotel en el sur de
Gran Canaria, el hotel X
seria mi primera opcion.

LEA3. No me quedaria en
otros hoteles en el sur de
Gran Canaria si hubiera
disponibilidad en el hotel
X.

(Yoo et al., 2000)

Anexo V. Establecimientos hoteleros de Seaside Hotels

ALEMANIA

v

-SIDE 5* en Hamburgo (178
habitaciones)

-Park Hotel Leipzig 4* en
Leipzig (288 habitaciones)
-Abito Suites en Leipzig (18
habitaciones)

-Residenz Hotel 4* en Chemnitz

(193 habitaciones)

-Gewandhaus 5* en Dresden

(97 habitaciones)

-Aalernhis Spa & Hotel 5* en

St. Peter Ording (64

ASOCIACIONES DE LA
MARCA

o Valor percibido

ASO1. El hotel X tiene una
buena relacion calidad-precio.
ASO02. Dentro del mercado
hotelero del sur de Gran
Canaria, considero que el
hotel X es una buena opcién.
ASO3. Una estancia en el
hotel X aporta un elevado
valor en relacién al precio
pagado por ella.

o Personalidad de la
marca

ASO4. EI hotel X tiene

personalidad.

ASO5. ElI hotel X es

interesante.

ASO6. Tengo una clara

imagen del tipo de clientes
que se hospedan en el hotel
X

o Asociaciones
organizacionales
ASO7. Confio en el servicio
ofrecido por la cadena
Seaside Hotels.
ASO08. En general, me gusta
la cadena Seaside Hotels.
ASO09. La cadena Seaside
Hotels tiene credibilidad.

Lassar et al., 1995; Aaker ,
1996; Netemeyer et al.,
2004)

(Aaker, 1996)

(Aaker, 1996; Pappu et al.,
2005, 2006)

ESPANA

v

r

Westin Valencia 5* en
Valencia (135 habitaciones)

- Grand Hotel
Residencia 5* GL en
Gran Canaria (94

J

habitaciones)

-Palm Beach 5* en
Gran Canaria (328
habitaciones)

-Sandy Beach 4* en
Gran Canaria (256
habitaciones)

-Los Jameos Playa 4*
en Lanzarote (530
habitaciones)




