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Resumen
La competencia en la industria hotelera de lujo en México sigue siendo intensa y la satisfaccion
del cliente, siempre que los clientes crean que el servicio se basa en la calidad, es cada vez
mas importante como un atributo importante para la lealtad y el éxito. La presente investigacion
tiene como objetivo el estudiar la correlacion entre la satisfaccion del cliente, la calidad del
servicio y el valor de la marca en hoteles de cuatro y cinco estrellas ubicados en México. Se
utilizé un método cuantitativo correlacional no experimental con una poblacién de turistas
mexicanos adultos en un rango de edad entre los 18 y 75 afios que se hayan hospedado en
hoteles de cuatro o cinco estrellas en México. La muestra del estudio se analizé utilizando un
instrumento que fue medido en una escala de Likert de 5 niveles. Las tres variables se
probaron estadisticamente de manera significativa y la correlacién positiva indicé que una
mayor calidad del servicio esta directamente asociada con una mayor satisfaccion del cliente, lo
gue fortalece la percepcién del valor de la marca. Este documento también contribuye a la
literatura en el campo de las ciencias administrativas al proporcionar evidencia empirica de la
utilizacién de estrategias de gestion orientadas al cliente y a la marca en la industria hotelera de

lujo en México.

Palabras clave: satisfacciéon del cliente, calidad del servicio, valor de la marca, hoteles de lujo,

turismo en México, enfoque cuantitativo, relaciones correlacionales, gestion hotelera.
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Capitulo 1. Introduccion
En el sector hotelero mexicano, altamente competitivo y con clientes muy exigentes, las
empresas deben diferenciarse a través de factores intangibles que influyan en la
percepcion de valor del consumidor (Gonzéalez, 2020). En este sentido, variables como la
satisfaccion del cliente, la calidad en el servicio y el valor de la marca son pilares
fundamentales en las estrategias actuales de posicionamiento y fidelizacion (Hernandez,

2019).

Aunque existen estudios sobre constructos como la calidad percibida, el valor y la
lealtad de la marca de forma aislada o en pares, hay poca evidencia empirica que los
integre en un modelo conjunto, particularmente en hoteles de cuatro y cinco estrellas en
México (Gonzalez,2020). La escases de investigaciones que examinen de forma conjunta
la calidad percibida y la satisfaccion del cliente en su relacién con el valor de la marca,
representa una brecha significativa en la literatura. Esta limitacion obstaculiza una
comprension de los mecanismos que impulsan el valor de la marca en el sector hotelero,
en consecuencia, reduce la capacidad de los gestores para implementar estrategias
fundamentadas en evidencia empirica (Sanchez, 2021). Por lo tanto, surge la necesidad de
investigar esta relacién para aportar conocimiento al &mbito académico y al sector hotelero

nacional.

Numerosos autores han abordado los conceptos clave de esta investigacion desde
diferentes perspectivas. Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), conciben la calidad
del servicio como un constructo que depende de la comparacion entre expectativas y
percepciones. Oliver (2014), por su parte, define la satisfaccién del cliente como una
evaluacién afectiva posterior a la experiencia de consumo. Finalmente, Keller (2021)

propone que el valor de la marca se construye a partir de la conciencia de marca y
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asociaciones favorables que esta genera, elementos que influyen directamente en la

decision de compra.

México es un destino competitivo a nivel global debido a su riqueza cultural,
biodiversidad oferta gastronémica, factores que lo posicionan entre los principales
receptores de turismo en América Latina (SECTUR,2023). Destinos como Cancun, Puerto
Vallarta, Los Cabos y la Ciudad de México son puntos clave donde operan numerosos
hoteles de cuatro y cinco estrellas, ofreciendo servicios de alto nivel (Hernandez y

Gutiérrez, 2021).

Estos establecimientos buscan no solo cumplir con estandares internacionales, sino
también generar experiencias memorables que refuercen su identidad de marca. A pesar
del crecimiento del sector, persiste una brecha de conocimiento sobre el modo en que las
dimensiones del servicio inciden en la percepcion del valor de marca. Esto limita la capacidad

de los hoteles para disefiar estrategias basadas en datos empiricos.

Esta investigacion resulta relevante desde el punto de vista académico, ya que
amplia el conocimiento sobre las interacciones entre las tres variables en el contexto del
sector hotelero mexicano. También en el &mbito empresarial brinda a los gerentes
hoteleros herramientas para mejorar la gestion del servicio y fortalecer el valor de la
marca, lo que puede traducirse en mayor rentabilidad y lealtad mas sélida por parte del
cliente. Los turistas también se ven beneficiados, pues una mayor calidad del servicio y
una mejor percepcion de valor de la marca fortalecen la reputacion del pais como destino

turistico (Martinez y Del Bosuge,2022).

Este estudio tiene como finalidad validar empiricamente las relaciones entre la
satisfaccion del cliente, la calidad en el servicio, y el valor de la marca en hoteles de cuatro

y cinco estrellas en México, procurando dar respuesta a preguntas como: ¢ La calidad en el
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servicio tiene un efecto positivo y estadisticamente significativo en el valor de la marca? y
¢ La satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo y estadisticamente significativo en el
valor de la marca? Los resultados obtenidos se analizaran y discutiran en el capitulo

correspondiente.

1.1 Planteamiento del problema

Segun la Organizacién Mundial de Turismo (2020), OMT por sus siglas, el turismo son
las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al
de su entorno natural por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio,
por negocios y otros motivos.

El turismo se ha convertido al pasar de los afios en una Industria vital para México,
nuestro pais ocupa el segundo lugar a nivel global en nimero de visitantes anuales (OMT
2022). Por su parte la Secretaria de Turismo (2023) hace mencidon que las actividades
econdmicas que contribuyeron en 2022 al PIB Nacional fueron: Industrias manufactureras,
Comercio, Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles, Turismo y

Construccion.

Uno de los subsectores del turismo es la hoteleria y dentro del mismo podemos
encontrar la conformacion de cadenas hoteleras, este es un fendbmeno que resulta tipico de la
segunda mitad del siglo XX. Como fendmeno global, las cadenas hoteleras internacionales son
un producto de las condiciones de la economia y de la politica de expansion de las empresas
en el marco de un mundo en creciente interaccion que se inicié después de la segunda guerra
mundial. Las condiciones que habian hecho de la actividad hotelera una profesion individual o
familiar en la Europa del siglo X1X, se modificaron irreversiblemente con las cadenas
internacionales hacia la mitad del siglo XX para reconfigurar el comportamiento comercial,

laboral y de servicios al huésped (Jiménez- Martinez, 2008).
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Si bien es cierto la llegada de las cadenas internacionales vino a revolucionar todo el
concepto de servicio al cliente en el cual la calidad juega un papel importante teniendo en
cuenta que se le conoce como el conjunto de caracteristicas que un producto o servicio debe
cumplir y que la gestién administrativa de las empresas debe considerar, tiene como objetivo
satisfacer al cliente y mejorar continuamente los servicios y productos que ésta brinda
(Rivadeneyra, 2019) y tiene que estar ligada al sector turismo para poder ofrecer un servicio

gue satisfaga las necesidades del cliente.

El Sistema de Clasificacion Hotelera es un método regulado por la Secretaria de
Turismo que utiliza la autoevaluacion para que los establecimientos de hospedaje puedan
evaluar el estado de sus instalaciones y servicios. Este proceso les ayuda a identificar areas de
mejora y se traduce en una clasificacion en forma de estrellas que refleja su nivel (SECTUR
2023).

En tal sentido, ofrecer un servicio de alta calidad se ve como una estrategia clave para
gue las empresas adquieran una ventaja competitiva y sostenible en un mercado globalizado.
Las pequefias y medianas empresas deben centrarse en brindar un servicio superior al de las

grandes empresas para ganar la preferencia de los clientes (Silva- Trevifio et al., 2021).

Hoy en dia, las demandas y expectativas de los clientes estan en constante cambio,
pero hay un aspecto fundamental que siempre se mantiene: la calidad del servicio. Este factor
tiene un impacto significativo, tanto positivo como negativo, en la atencién al cliente y en los
criterios para clasificar a los hoteles en términos de calidad. Estos aspectos influyen

directamente en los niveles de satisfaccion del cliente (Ayon Ponce et al., 2021).

La satisfaccion del cliente se refiere a la medida en que los productos y servicios de

una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente (Kotler, P. 2016). Segun Kotler la
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satisfaccion del cliente puede definirse como un resumen de la reaccion cognitiva y afectiva

ante un incidente de servicio o una relacion de servicio a largo plazo (Gosso, 2010).

Kwortnik y Thompson (2020) destacan que la satisfaccion del cliente en el sector
hotelero se basa en la experiencia integral que ofrece un hotel, que incluye no solo los
aspectos tangibles como las instalaciones y servicios, sino también los intangibles como la
interaccion del personal, el ambiente y la percepcion general del servicio. La satisfaccién del
cliente se considera un indicador crucial de la efectividad de la gestién de la experiencia del

servicio, ya que refleja cobmo el hotel ha logrado cumplir o superar las expectativas del cliente.

Por otro lado, la calidad en el servicio se refiere a un conjunto de caracteristicas para
las cuales fueron disefiadas y satisfacen la necesidad del cliente (Colmenares y Saavedra,
2007). Segun Vélez, Blacio y Carrillo (2020), la evaluacion de la calidad del servicio se basa
en las percepciones que los clientes tienen. De este modo, la calidad del servicio debe
ajustarse a las necesidades y expectativas de los clientes. Considerando estos aspectos, se
ha logrado fortalecer la relacion con los clientes y mejorar la toma de decisiones y la
planificacion al establecer prioridades por parte de los responsables de las empresas (Coronel

et al. 2019).

En tanto que el valor de la marca es un conjunto de activos y pasivos vinculados al
nombre y simbolo de una marca que se agregan o restan del valor proporcionado por un
producto o servicio de una empresa y/o los clientes de esa firma (Aaker, 1991). Por otro lado,
Montalvan & Chirapa (2024) definen al valor de la marca como el cumplimento de la propuesta
de valor, pero reflejado en los criterios y posturas de los clientes (Montalvan & Chirapa, 2024).
En este sentido las marcas internacionales usan la autenticidad para reflejar una imagen
favorable sobre sus clientes y no perder la esencia o la caracteristica intrinseca en su rubro,

producto o servicio (Echeverria et al., 2021).
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A pesar de la importancia de estos tres conceptos, existe una necesidad importante de
comprender cOmo se relacionan en el contexto de los hoteles mexicanos. La industria hotelera
se enfrenta a muchos desafios, como la diversidad de segmentos de mercado, la variabilidad
en las expectativas de los clientes y la competencia que existe tanto a nivel nacional como
internacional. El entendimiento de cémo la satisfaccion del cliente se relaciona con la lealtad
de la marca de los hoteles mexicanos es primordial para su crecimiento y también la

sostenibilidad de este sector (Silva-Trevifio et al, 2021).

Por lo tanto, las empresas buscan resaltar la importancia del servicio prestado y mas
concretamente, a considerar la evaluacion de la calidad de servicio como fuente de valor, en un
cliente cada vez mas exigente que busca servicios que pueden satisfacer sus necesidades,
ofreciéndoles mejores resultados (Moliner, 2001). En este sentido es importante considerar que
la marca es un elemento importante que ayuda a los consumidores a reconocer el origen de un
producto y permite a la empresa distinguir sus productos y servicios de los de la competencia

en el mercado (Araya, 2022).

Por eso, las organizaciones han enfocado sus esfuerzos en identificar los atributos del
producto, tanto tangibles como intangibles, que son clave para su éxito. Entre los aspectos
intangibles mas importantes de un producto se destaca la marca, que puede ser un nombre,
término, simbolo, disefio 0 una combinacién de estos elementos, y que tiene el proposito de
identificar y diferenciar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores de los

competidores (Lin et al., 2022).

1.2 Contexto del estudio
Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), el turismo desempefia

un papel fundamental en la economia de México, siendo un pais conocido por su riqgueza

cultural, bellezas naturales y atractivos histaricos (INEGI, 2020).
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El turismo contribuye significativamente al Producto Interno Bruto (PIB) de México,
representando el 8.5 % del total en 2022 (SECTUR, 2024). Dejando una inversion de 43, 469
millones de délares en 2018, México se consoliddo como una potencia turistica en 2022

(SECTUR, 2024).

Por su parte, segin la CONCANACO México ocupo el sexto lugar en la lista de los
paises mas visitados. De acuerdo con la Secretaria de Turismo, el pais recibié 14 millones 700

mil turistas internacionales en los primeros cuatro meses de 2024 (CONCANACO, 2024).

La industria hotelera mexicana se caracteriza por su diversidad y competitividad,
atendiendo a una amplia gama de segmentos de mercado, desde turismo de lujo hasta viajeros
de bajo costo (Garcia y Rodriguez, 2021). Esta diversidad se manifiesta en la presencia de
hoteles de lujo en destinos turisticos representativos. La industria hotelera en México abarca
desde cadenas nacionales reconocidas mundialmente hasta hoteles independientes y
propiedades boutique. En este contexto altamente competitivo, los hoteles mexicanos enfrentan
muchos desafios. La competencia es intensa con la aparicion de cadenas globales y la
proliferacion de servicios de reserva en linea y alquileres vacacionales (Deloitte, 2020). Segun
el INEGI, en 2022, habia un total de 25.497 hoteles y establecimientos similares registrados en
México, una cifra que representa un incremento de mas de 200 unidades en comparacion con

el afio anterior (INEGI, 2023).

Ademas, el contexto geografico y cultural de México agrega complejidad a la
comprension de las dindmicas de satisfaccion del cliente y lealtad a la marca en hoteles
mexicanos, La ubicacion de los hoteles varia desde destinos turisticos de playa hasta ciudades
historicas y areas rurales, lo que influye en las preferencias y expectativas de los clientes. La
diversidad cultural de México también desempefia un papel importante en la percepciéon de los

servicios hoteleros (Molina, et al, 2016).
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1.3 Justificacion

El Banco de México hace hincapié en que la industria hotelera en México es esencial
para atraer turistas internacionales, generando ingresos significativos en divisas que
contribuyen positivamente a la balanza de pagos y al equilibrio econémico del pais (Banco de

México, 2023).

Segun Julia Simpson, Directora del Consejo Mundial del Turismo , la decision de no
cerrar las fronteras aéreas y apostar por la aplicacion de protocolos sanitarios durante la
pandemia del Covid-19 ayudaron a que México tuviera una pronta recuperacion y es posible
que al cierre de 2023 se supere el valor que tenia en el 2019 (219,000 millones de ddlares),
aungue es necesario apostar mas a la promocién ante la competencia de otros destinos,

considero la presidenta del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (De la Rosa, 2023).

El porcentaje de ocupacion hotelera en la seleccion de 70 centros turisticos, durante el
primer bimestre 2023, fue de 59.3%, nivel superior en +11.4 puntos porcentuales respecto al

observado en el mismo bimestre de 2022 (INEGI, 2023).

La relacién entre la satisfaccion del cliente y la lealtad en hoteles mexicanos, no sélo es
relevante desde un punto de vista empresarial, sino que también tiene implicaciones para el
desarrollo sostenible del turismo en México. Se podria proporcionar informacién valiosa que
puede ayudar a los hoteles a brindar experiencias de calidad, atraer y retener clientes, y

contribuir al crecimiento de la industria turistica en el pais (Silva Trevifio, 2021).

1.4 Objetivo general
Analizar la relacién entre la satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y el valor de la

marca en los hoteles de cuatro y cinco estrellas en México.
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1.5 Objetivos especificos
1. Analizar la relacién entre la satisfaccion del cliente y el valor de la marca.
2. Analizar la relacion entre la calidad en el servicio y el valor de la marca
3. Medir la satisfaccion del cliente en los hoteles de cuatro y cinco estrellas en
México.
4. Medir la calidad en el servicio en los hoteles de cuatro y cinco estrellas en
México.
5. Medir el valor de la marca en los hoteles de cuatro y cinco estrellas en México.
1.6 Hipotesis

Las hipotesis de esta investigacion son:

Hipotesis 1: La calidad en el servicio tiene una relacion positiva y estadisticamente significativa

en el valor de la marca.

Hipotesis 2: La satisfaccion del cliente tiene una relacion positiva y estadisticamente

significativa en el valor de la marca.

1.7 Pregunta de investigacion

¢ Cual es la relacion entre la satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y el valor de

la marca en hoteles de cuatro y cinco estrellas en México?
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Capitulo 2. Marco Tedrico
2.1. La Hoteleria en México
México es una de las potencias turisticas mas importantes no sélo de Latinoamérica,
sino del mundo entero. Su atractivo radica en un perfecto balance entre la belleza natural de su
territorio, su riqueza cultural y el excelente servicio del sector hotelero. De hecho, México es

considerado el séptimo pais con mejor infraestructura hotelera en todo el mundo (Nifio, 2023).

La pandemia de Covid-19 y las medidas tomadas para controlar su propagacion,
afectaron a la actividad turistica de forma inédita en México y el mundo. Dicha afectacion, tanto
en la salud de las personas, como en la economia de los paises, ha sido la mas grave crisis
gue la humanidad ha enfrentado en épocas recientes padeciendo la pandemia (Madrid-

Godinez, 2023)

Segun la Organizacién Mundial de Turismo (OMT,2022) a pesar de la emergencia
sanitaria, México se posiciond como el segundo destino mas visitado a nivel mundial en el afio
2021. Los turistas internacionales preferian especificamente el estado de Quintana Roo. Otros
de los destinos favoritos como Francia, Italia, Espafia, Alemania, Estados Unidos y Turquia
sufrieron grandes pérdidas. Mas del 60% de turistas prefirieron visitar otros territorios. México,
por otro lado, sélo sufrié una reduccion del 19,4% en sus visitas internacionales durante el afio

2021.

Aunado a esto no solo la economia de las familias y trabajadores se ha visto afectada,
sino que existen otros factores donde han recaido los impactos por la contingencia de COVID-
19; entre ellos, las condiciones en la salud mental y fisica de las personas, pues, al parecer,
aln no se termina de asimilar el aislamiento social, la coexistencia excesiva con la familia y, en
varios casos, el bombardeo de informacién poco confiable o puntual, provocando que

aumenten los niveles de estrés, miedo y ansiedad (Infobae, 2020). Aunado a lo anterior, y para
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abatir la enfermedad, tal como lo sefiala Evans (2020), se requiere de un trabajo coordinado

entre los diversos actores locales e internacionales.

Segun Gonzalez (2023) resulta justificado pensar que, al momento de sufrir aislamiento
social y laboral, las poblaciones tendran fuertes impactos econémicos. Como muestra de ello,
Alzua y Gosis (2020) sefalan que la situacién econdmica impulsé el desempleo y reducira los
ingresos de los trabajadores, lo que frenara el consumo, orientando el ingreso hacia productos
esenciales y de primera necesidad, por lo que la practica turistica quedara relegada a otro
momento. No obstante, la pandemia provoc6 impactos negativos en el mercado laboral, donde
las empresas han generado despidos y también reducido contrataciones (Casarico y Lattanzio,
2020). En este sentido, la productividad laboral dentro de las empresas turisticas se encuentra

en manos de la tecnologia, la constante capacitacion del personal y el home office.

2.1.1. Tasa de empleo en el sector hotelero.

La hoteleria representa el 28,7% del producto interno bruto turistico (PIBT) de la
republica mexicana. Cada habitacién de hotel genera 1,5 empleos directos y 3 indirectos, lo
gue equivale al 9% de los empleos en el sector. Para 2020, a pesar de la pandemia, México se

posicioné como el séptimo pais con mejor infraestructura hotelera del mundo (SECTUR 2022).

Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) la industria
hotelera mexicana realiza un aporte al Producto Interno Bruto (PIB) nacional superior al 8,7%,
pese a que en 2020 la ocupacion hotelera disminuyd un 28,9%, en 2021 se incrementd un
17,3% debido a esta fluctuacion el pais logré una mejor tasa de crecimiento del empleo, (INEGI

2022).

2.1.2. Evolucion de latasa de ocupacion hotelera.
Segun el reporte de Resultados de la Actividad Turistica (RAT) durante el primer

bimestre 2023, fue de 59.3% nivel superior en +11.4 puntos porcentuales respecto al
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observado en el mismo bimestre de 2022 (RAT, 2023). Durante el primer bimestre 2023, la
llegada de turistas nacionales a cuartos de hotel alcanzo los 8 millones 728 mil turistas (69.1%
del total); mientras que la llegada de los turistas internacionales registré 3 millones 897 mil

turistas.

2.2. Satisfaccion del cliente y valor de la marca

Un indicador de satisfacciéon del cliente evalla el rendimiento desde la éptica del
mercado, que se perfecciona con otros analisis tales como: el rendimiento sobre la inversién, la
rentabilidad, cuotas de mercado o el cuadro de mando integral, con el objetivo de medir la
calidad de los productos y servicios (Fornell et al., 1996). Por otra parte, contribuyen a la buena
toma de decisiones para las empresas, industrias, sectores y paises al realizar comparaciones
acerca de la gestion de sus operaciones y elaborar politicas que contribuyan a mejorar la

calidad (Hackl et al., 2000).

En el contexto internacional, se encontré un estudio realizado por la Universidad de
Sinaloa y la Universidad Auténoma de Baja California, México en el cual hace referencia que la
calidad en el servicio se considera una alternativa para que los hoteles puedan ofrecer
satisfaccion del cliente. Los hoteles deben buscar ofrecer una mayor calidad en el servicio para
gue los clientes puedan tener una demanda en sus servicios y asi obtener la preferencia de
estos. Los resultados permitieron el disefio y validacién de manera satisfactoria de un
instrumento que permite medir el impacto que tiene la calidad en el servicio sobre la

satisfaccion del cliente en el sector hotelero (Morales,et al, 2023).

Al respecto Ogungbayi (2019) y Dehghanpouri (2020), mencionan que la satisfaccion
del cliente es un factor critico de éxito en organizaciones de servicios y que particularmente la
industria hotelera en paises en vias de desarrollo, como lo es México tiene que competir con

otros pues deben satisfacer tanto a los clientes locales como a los internacionales. En
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consecuencia, la satisfaccion del cliente esté directamente relacionada con algunos factores de
rentabilidad y reputacién a decir de Gonzélez et al. (2019). En el contexto hotelero, los clientes
suelen evaluar el grado de satisfaccion mediante la calificacion sobre las caracteristicas del

mismo sefiala Ahani et al. (2019).

2.2.1 Modelos de satisfaccion del cliente.
Partiremos del concepto basico segun Kotler (2006) quien define a la satisfaccién del
cliente como la sensacién de placer o de decepcidn que resulta de comparar experiencia del

producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previas.

Los modelos de satisfaccion del cliente son en esencia semejantes en cuanto a su
enfoque de medicién (modelo causal), aunque presentan diferencias estructurales y en
seleccion de variables especificas para cada uno. Debido a diferencias, los resultados entre los
distintos modelos a menudo no son comparables (Zea et al 2022). Sin embargo, realizar un
analisis entre los modelos de satisfaccion resulta indispensable y de gran valor, especialmente
para naciones y sectores de la economia que quieran construir sus propios indices de medicién
a partir de modelos desarrollados y adaptandolos a su propio contexto. Entre los principales

modelos de satisfaccién al cliente se tienen:

2.2.1.1. Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)

Este barémetro, fue desarrollado en 1989, siendo el primer sistema e indice
desarrollado a nivel nacional. El modelo concibe a la satisfaccion del cliente como una funcion
de las expectativas previo a la compra y percepcion del desempefio del producto o servicio
posterior a la compra, con un efecto positivo en la satisfaccion del cliente, que se ponen de
manifiesto en la lealtad o las quejas del cliente (Fornell, 1992; Johnson & Fornell, 1991). El
SCSB se consolidé como una herramienta de medicién para empresas e industrias, referente a

la satisfaccion del cliente y las mediciones de la calidad de los productos y servicios. Este
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modelo se basa principalmente en un enfoque de ecuacion estructural que vincula la
satisfaccién del cliente con sus factores determinantes: la calidad percibida, las expectativas
del cliente y el valor percibido. Estos factores, a su vez, influyen en la lealtad del cliente y en la

frecuencia de las quejas.

2.2.1.2. American Customer Satisfaction Index (ACSI)

El indice de satisfaccién del cliente americano, se origina en 1994, como un sistema
gue evalla la calidad de los bienes y servicios adquiridos por los clientes y fue creado por la
asociacion de la University of Michigan Business School, American Society for Quality and
Arthur Andersen (Fornell et al., 1996b). Este modelo tiene como antecedentes: la calidad
percibida, el valor percibido y las expectativas del cliente los cuales impactan en la satisfaccion,
lealtad y comportamiento de quejas del consumidor. Los determinantes de la satisfaccion
general del cliente son calidad percibida o el desempenio, el valor percibido y las expectativas

del mercado de objetivo (Fornell et al., 1996a).

Este modelo ha ido evolucionando respecto al tipo de informacién que genera, ya que, a
mas de ofrecer la informacion propia del indice, también produce herramientas con
capacidades predictivas que muestra informacion detallada y procesable con la finalidad de

mejorar la experiencia del cliente.

2.2.1.3. Deutschland Kundenmonitor o bardGmetro aleman de satisfaccion del cliente (DK)
En 1992, el Deutschland Kundenmonitor fue elaborado por la German Marketing

Association e.V. y lanzado por ServiceBarometer AG cuyo régimen de publicacién es anual. Se

establece como un proyecto de investigacion cientifica que proporciona indicadores de

rendimiento informativos y metddicamente confiables con respecto a la orientacion al cliente de
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diferentes industrias (Meyer y Dornach, 1994); (Service Barometer AG, 2022). Por ser un
estudio comparativo independiente, mas amplio respecto a la orientacion al cliente, proporciona
una gran base de datos recopilada por mas de 20 afios, que puede ser comparada entre

naciones.

El SCSB no admite un modelo causal para la satisfaccion del cliente, como ACSI y
SCSB. Su enfoque principal se basa en encuestas y proporciona informacion para que las
empresas implementen puntos de referencia internos, industriales o internacionales. Este
modelo complementa el analisis de satisfaccion y lealtad del cliente, con los indicadores
cuantitativos de desempefio tradicionales tales como: la participacion de mercado o la
rentabilidad. Finalmente, el GCSB evalla la satisfaccion de los empleados a través de una

encuesta (Meyer & Dornach, 1996).

2.2.1.4. European Customer Satisfaction Index (ECSI)

Tras la exitosa aplicacién de los indices ACSI| y SCSB emerge el ECSI, el cual fue
creado por la European Organization for Quality (EOQ), the European Foundation for Quality
Management (EFQM) y the European Academic Network for Customer-oriented Quality

Analysis, y soportado por la European Commission (DG IlI).

Su enfoque es de caracter estructural, sustentado en un enfoque descriptivo, el cual
elabora un estudio de mercado “estandar” con los clientes de una empresa, del que se derivan
directamente de los indicadores de satisfaccion (Associacao Portuguesa para a Qualidade
(APQ) et al., 2022; Morejon-Calixto y Vergara-Romero, 2022). En comparacion con el ACSI, el
ESCI relaciona las expectativas del cliente, la calidad percibida, el valor percibido, la
satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente que se modelan de la misma manera poniendo de

manifiesto siete variables latentes que miden y explican la satisfaccién y la lealtad del cliente



25

(Cassel y EklIof, 2001), estas son: Las expectativas, calidad percibida, valor percibido,

satisfaccion del cliente, imagen, quejas y fidelizacion de clientes.

2.2.1.5. Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)

En sus inicios el modelo NCB se disefi6 tal como el ACSI original, con la diferencia que
incorporaba la imagen corporativa y las relaciones con la satisfaccion y lealtad del cliente
(Othman, 2015) y ha sido desarrollado tras 25 afios (Bl Norwegian Business School & Barcode

Intelligence, 2022).

En el modelo actual, sustituye el constructo de valor por el de precio puro y reemplaza
las expectativas del cliente por imagen corporativa como resultado de la satisfaccion. Asi
mismo, incluye al compromiso de relacion y la imagen corporativa como promotores de la
lealtad; e incluye el potencial de efectos directos del precio sobre la lealtad y afiade el manejo
de quejas como impulsor tanto de la satisfaccién como de la lealtad (Vergara-Romero, Menor

Campos et al., 2022).

2.2.1.6. Best European Customer Experience (BECX)

A partir 2021 nace el Proyecto BECX (Best European Customer Experience) o Best
Customer Experience, que se actualiza con del European Customer Satisfaction Index (ECSI),
cuyo campo de aplicacién y alcance se ha adaptado a las nuevas realidades, incluyendo
multiples canales, en el que las organizaciones participantes, interactian con los clientes dando
como resultado un elevado numero de puntos de contacto. En este sentido, BECX, aspira a ser
un referente nacional en la medicién de la Experiencia del Cliente. Este indice esta enfocado en
desarrollar un conjunto de indices soportados en un modelo de experiencia de cliente que no
solo se sustenta en una experiencia, sino que aborda las principales dimensiones con las que

se relaciona.
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Las variables que estdn comprendidas en este modelo son: calidad, valor, emociones,

esfuerzo, canales e incidentes.

2.2.1.7. Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI)

Este indice de satisfaccion ha sido aplicado al contexto econémico de Hong Kong, en
donde el sector productivo presenta bajos niveles de cuota de mercado debido a que gran parte
de productos en el mercado son importados. Por ello, la elaboracién del indice de satisfaccion
resulta poco adecuado, si se analiza desde la perspectiva de la produccién, como lo realizan
otros modelos de satisfaccion tales como: el ACSI y SCSB. De esta forma, el HKCSI que
evalla las experiencias de consumo de los clientes de productos y marcas especificas, mas no
en la evaluacién como organizacion, lo que marca la diferencia entre los modelos antes

sefialados (Chan et al., 2003).

Al revisar las variables que hacen parte del modelo observamos que las variables que
comprenden las caracteristicas del consumidor anteceden al modelo como tal, no solo como
informacion clasificada, sino bajo el andlisis de cdmo estas caracteristicas afectan directamente
las expectativas, las valoraciones y el estado de satisfaccién del consumidor (Vergara-Romero,

Jimber-del-Rio et al., 2022).

Haciendo un analisis de los diferentes modelos, se puede observar que 4 de los 6
modelos se enfocan en analizar las variables de calidad y valor percibido. El modelo European
Customer Satisfaction Index (ECSI) hace mencion de las variables satisfaccion del cliente y
calidad percibida, las cuales son 2 de las variables seleccionadas para el presente estudio (Zea

et al, 2023), el cual se seleccionara para ser empleado en la presente investigacion.
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2.2.3. Medicion de satisfaccion del cliente
2.2.3.1. La satisfaccion del cliente en el sector hotelero.

La Satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la
mente de los clientes. Por ello, el objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado
las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en unos de los principales
objetivos de todas las &areas funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos, etc.) de las
empresas exitosas (Kotler y Armstrong, 2003). De acuerdo con Ayon (2021) debido a la
creciente oferta de servicios hoteleros, estas manifiestan probleméticas tales como:
Conocimiento deficiente del servicio de calidad, componentes de un modelo de gestién para la
calidad y paquetes hoteleros, ademas el mal uso de herramientas adecuadas de gestiéon (CRM-
Gestion de Relaciones con clientes), no escuchar sugerencias, deficiencia en la cultura de
servicio al cliente, no existe una estructura de atencion al cliente. Por estas razones se
evidencia que los usuarios reflejan inconformidad en la falta de un buen servicio hotelero. Cabe
mencionar que el personal encargado de la atencion al cliente carece de la capacitacion
adecuada para cumplir con sus funciones de manera efectiva. Esto pone de manifiesto la falta
de un reglamento interno que aborde las deficiencias en el protocolo de atencion al cliente, las
cuales son esenciales para garantizar la satisfaccion y lealtad del huésped, evitando asi que

opten por hospedarse en otros hoteles en diferentes ciudades.

De aqui la importancia de tener en cuenta que el cliente siempre estara en busqueda de
comodidad, relajacion, aventura y sobre todo influira en la calidad de los servicios; por este
motivo se podra constatar los niveles de satisfaccion. Es recomendable que los propietarios de
los hoteles y sus empleados se cercioren que los clientes reciban, de manera continua,

servicios de gran calidad en todos sus encuentros.

Cabe mencionar que se debe llevar un control de la calidad de los servicios en un

tiempo preestablecido para asi examinar la oferta de la empresa de servicios con la finalidad de
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conservar un ritmo apropiado con respecto a las necesidades, requerimientos y expectativas de

los clientes las cuales van evolucionando con el transcurso del tiempo.

2.2.3.2. La calidad del servicio

De acuerdo con la revision de la literatura, existen modelos de valoracion cualitativa y
cuantitativa sobre la calidad del servicio, desde un abordaje tangible e intangible; lo cual implica
calcular y valorar, por un lado, la satisfaccion del cliente, lo que se decide por la diferencia entre

percepcion y expectativa y medida de calidad relativa al precio que se paga.

Para efectos del presente trabajo, se analizara la variable calidad del servicio como
atributo de la satisfaccion del cliente derivado de la relacion directa con el grado de satisfaccion

de los clientes (Téala-Zambrano y Hinojosa-Ramos, 2021).

Como resultado de la revision literaria se encontré tesis doctoral segun Morales (2023)
titulada Incidencia de la calidad en el servicio en la satisfaccion del cliente del sector hotelero
de Mazatlan, Sinaloa, México., de la cual se obtuvo un instrumento de mediciéon con una
adecuada propiedad de confiabilidad y validez la cual podra ser adaptado para el contexto de

estudio, debido a que se llev6 a cabo en hoteles de 4 y 5 estrellas.

2.3. Valor de la marca

Con respecto al valor de la marca Aaker (1991) la percibe como el conjunto de activos y
pasivos vinculados al nombre y simbolo de una marca que se agregan o restan del valor
proporcionado por un producto o servicio de una empresa y/o los clientes de esa firma. Entre
los elementos intangibles mas reconocidos de un producto resalta la marca, que se entiende
como el nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que tiene por
finalidad identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de la competencia (Lin et al., 2022).
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A la marca se le atribuye el poder inherente de posicionar a las empresas en un
mercado, al contribuir a que un producto sea particular y, por lo tanto, logre significar algo
distinto que sus competidores en la mente del consumidor (Levy, 2020). Una marca es valiosa
para los consumidores porque denota una serie de ventajas relacionadas con la calidad,
fiabilidad, seguridad y reconocimiento del bien; una garantia de que se va a adquirir una serie
de beneficios por lo que se esté dispuesto a pagar. Asimismo, una marca es valiosa para las
empresas porgue es un elemento dificil de imitar por la competencia, y por tanto constituye un
poderoso mecanismo para asentar una ventaja competitiva (Gupta et al., 2020; Handayani &
Herwany, 2020; Keller, 2013; Levy, 2020). De alli la importancia de descubrir el valor que le

atribuyen los consumidores y sus cualidades determinantes (valor de marca)

2.3.1. Modelos de creacién y gestion de la marca.
Desde las ultimas décadas, el tema de la marca gana interés, tanto en el ambito académico
como en el empresarial. Este interés impulsa una corriente de estudios que buscan resolver

interrogantes como qué son las marcas, como se crean, se gestionan y se evaltan.

Tales preguntas sirven como motor para originar un campo de conocimiento que arroja
conceptualizaciones, teorias y modelos. En un estudio realizado por Montalvo (2022) identifica
y describe los modelos de creacion y gestion de marcas que en la revision sisteméatica de
literatura figuran como los mas genuinos, es decir, aguellos cuya propuesta es plenamente
diferenciable de los demés. Los resultados del estudio mostraron un campo de conocimiento en
consolidacion, con notables diferencias conceptuales, diversidad de criterios y orientaciones en
los modelos revisados entre los cuales destacan: Brand equity (1991) Con este modelo Aaker
(1991) logra un referente para una serie de modelos que buscan dar orientacion estratégica a
la creacion y gestion de marcas (Forero-Siabato y Duque-Oliva, 2014). Bajo la premisa de
cuatro elementos fundamentales —conciencia, asociaciones, calidad percibida y lealtad—, el

autor plantea la forma como las marcas deben ser concebidas y gestionadas. El punto de
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partida del modelo debe ser la gestidn de la conciencia de marca. Esta depende en su totalidad
del trabajo de las organizaciones para darse a conocer, apoyados en estrategias de publicidad
y comunicaciones (identidad de marca). Como consecuencia, se generan las asociaciones en
la mente de los consumidores que se convierten en “una red solida de conocimientos sobre la
marca organizadas en la memoria del comprador” segun experiencias sensoriales y
emocionales (Arraya-Pizarro, 2022, p. 142). Desde los contactos y experiencias entre las
marcas y las personas se genera la calidad percibida, que parte del accionar de la marca en su
oferta, que se complementa con las formas de uso y consumo de los mercados meta. Por
ultimo, la lealtad de marca que se deriva de la experiencia previa, de la calidad percibida: si

esta cumplié las expectativas, es muy posible que inicie un proceso de lealtad de marca.

Brand Value (1994) El modelo fue desarrollado por la consultora SDR (Synergy
Discovery Results), da cuenta del trabajo de la marca en términos de imagen, producto y
precio, con miras a construir relaciones de lealtad validadas en comportamiento de compra y
recomendacion. Este modelo permite estimar el valor de la marca, segmentar los mercados por
la sensibilidad frente a los diferentes beneficios que ofrece, determinar preferencias y
respuestas a los cambios de las caracteristicas de la marca. Esto ayuda a analizar la
transferencia de capital de una marca existente a una nueva en otra categoria (extensiones),
los efectos de las mezclas de marketing y el impacto de las acciones y estrategias vinculadas a
una marca (Neal y Crum, 2015). Bajo el modelo Brand Value es importante determinar que “el
patrimonio de la marca puede ser derrotado en el mercado por las estrategias de precio de la
competencia” (Neil y Crum 2015, parr.45, numeral 7). Esta premisa entonces hace que se
pueda hablar del valor de marca total o el valor de marca segun escenarios de precio
alternativos; incluso el concepto de elasticidad se puede definir a partir de una marca y sus

competidores en la misma categoria.
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Brand Equity Ten (1996) Aaker (1996) presenta una reflexion de andlisis frente a 10
puntos que considera fundamentales para pensar la evaluacion de una marca desde su capital.
Se trata de cinco bloques que agrupan 10 conjuntos de medicidn que representan la fortaleza
de la marca, su vinculo e impacto con el mercado meta. A diferencia de otros modelos, Aaker
propone la lealtad como una categoria inicial de medicion; no la estima una consecuencia de la

marca sino el inicio de muchas de las acciones de los consumidores con ella.

En el modelo, calidad percibida y liderazgo indagan si la marca se destaca en alguna
categoria de mercado y cémo esto puede impulsar su liderazgo. Asociaciones y diferenciacion
estan relacionadas con la identidad y la imagen de la marca. Alli se retoma el Sistema de
Identidad de Marca (Aaker,1996a), con mediciones de la marca como producto, como persona
y como organizacion. Las medidas de conciencia reflejan el nivel de reconocimiento que tiene
la marca — recordacién, dominio, opinién o top of mind— que permiten identificar el impacto
gue la marca ha generado en su mercado meta. Por ultimo, las medidas sobre comportamiento
del mercado recogen resultados de ventas y cuotas que la marca logra dentro de una categoria
especifica. Segun Aaker (1996b) y Forero-Siabato y Duque-Oliva (2014), este modelo parte del
trabajo realizado con las metodologias de los modelos Equitrend (de The Harris Poll) y BAV (de
Young & Rubicam), lo que da una idea general de la metodologia basada en recopilacion de
informacion primaria a través de encuestas y entrevistas a profundidad, como lo hacen los

modelos referenciados.

Modelo Customer Based Brand Equity Pyramid

Este modelo (Keller, 1993, 2001) permite crear marcas desde la percepcion del cliente y
los vinculos que ha desarrollado. Esta piramide consta de unas fases de desarrollo que se
conectan con los bloques estratégicos de construccién de marca y con sus objetivos. Segun

Keller (2001), cada fase debe responder a una pregunta que da cuenta de las necesidades
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estratégicas que se abordan en los bloques de construccion: primera fase, identidad (¢,quién es
la marca?), requiere trabajar desde la prominencia de la marca para generar conciencia
profunda sobre sus caracteristicas de la misma. Segunda fase, significado (¢,qué significa la
marca?, ¢qué es la marca?), revisa el desempefio de la marca y la imagineria que genera en
sus mercados meta). En la tercera fase, respuestas (¢,qué transmite la marca?), se analizan
juicios y sentimientos que el mercado desarrolla frente a la marca. En la cuarta, relaciones

(¢, qué tipo de conexidon hay?), se mira la resonancia gue la marca ha generado en el mercado

meta y como ha derivado en una activa e intensa lealtad

2.3.1.1. Modelo de valor de la marca de Aaker.

El branding es un proceso complejo cuyo objetivo es crear marcas potentes, es decir,
marcas que sean ampliamente conocidas, buscadas y adquiridas por una amplia base de
consumidores. Incluye la definicién de la identidad o imagen que se quiere tener en el mercado,
su disefio gréafico y la colocacién de la marca ante un publico concreto, hasta llegar a todos los
procesos de compra y canje de la marca (Hoyos, 2016). De acuerdo a David Aaker (2015)
tedrico organizacional estadounidense, el uso del branding como término se puede rastrear a
nivel corporativo en las décadas de 1920 y 1930, pasando a ganar cada vez una mayor
presencia en distintos &mbitos. Sin embargo, su uso hasta mediados de la década el 70"s
estaba asociado a tacticas de venta, aspectos relacionados al disefio y a otros aspectos que

hoy se consideran como aristas dentro de un entramada.

El branding puede ser definido como la accion de ubicar un nombre al producto
utilizando la comunicacién digital. Autores como (Sterman, 2013; Aaker, 2015; Hoyos, 2016)
coinciden en que hay que trabajar una personalidad atractiva llena de significados para el
cliente potencial y conectada a nivel emocional que genere magia para alguien. El valor de una
marca bien gestionada puede medirse en dinero. Los elementos comunmente utilizados para

medir el valor de la marca son el conocimiento de la marca, calidad percibida, fidelidad a la
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marca, asociacion a la marca, lealtad, asociaciones de marca y otras cualidades de propiedad

exclusiva solo de la marca. (Solorzano, 2019)

2.4. Contexto actual de investigacion.

Para entender un poco mas el contexto actual de la investigacién es importante mencionar que
se presenta una variable dependiente la cual conocemos como valor de la marca, teniendo dos
variables independientes importantes: calidad en el servicio y satisfaccion del cliente. Este
modelo propone que ambas variables independientes ejercen influencia directa sobre el valor

de la marca.(Figura 1).

Figura 1.

Estructura del fenbmeno de estudio

Estructura del Fenomeno de estudio
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Nota. Estructura del fenémeno

De acuerdo con la revision de la literatura, en los Ultimos cinco afios se encontraron
estudios empiricos relacionados con el tema de investigacion, dichos estudios se han dividido

de acuerdo con las siguientes categorias: a) Satisfaccion del cliente b) valor de la marca y c)
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Calidad en el servicio. De manera adicional, se presentan los reportes de investigacion a partir

de tres contextos de analisis Internacional, nacional, y regional.

A. Satisfaccion del cliente

En el contexto internacional, en Guayaquil, Ecuador, se encontré un estudio realizado
por Toala- Zambrano e Hinojoza (2021), titulado Andlisis del nivel de satisfaccion del cliente en
relaciéon a la calidad de servicio de un hotel situado en el centro de la ciudad de Guayaquil. Las
aportaciones de los autores radican en sostener a la hoteleria como parte del sector econémico
terciario que se ha desarrollado en Ecuador; sin embargo, para el afio, 2020 este sector reportd

encontrarse en estado critico debido a la pandemia.

En la investigacion se sefiald el incremento en la competitividad del sector, asi como la
necesidad de enfocarse en ofrecer servicios de calidad a sus clientes y cumplir con los
estandares de estos. Por lo tanto, este estudio abordé la medicion del grado de satisfaccion del
cliente para evaluar la calidad del servicio de un hotel ubicado en la zona centro. Para este fin,
se utilizé un cuestionario que contemplé 32 items asociados a tres dimensiones del hotel
(recepcibn, habitaciones y restaurante), se utilizé la técnica de analisis jerarquico de procesos,
para el célculo de los pesos de cada item y componentes del cuestionario. Ademas, se
utilizaron analisis complementarios para detectar componentes clave en la calidad de servicio
del hotel. El grado de satisfaccién del cliente se ubicé entre satisfecho y muy satisfecho,
evidenciando que la dimensién restaurante es el componente que aln cuenta con aspectos por

mejorar en el servicio.

Se pudo concluir que el ambiente y decoracion del area de recepcion; la decoracion de la
habitacion y el ambiente del restaurante, fueron las variables mas importantes a considerar

dentro de las tres dimensiones. Estos hallazgos favorecen directamente al hotel estudiado, asi
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como a los administradores de otros hoteles, debido a que aporta un mecanismo para

incrementar su ventaja competitiva apuntalando la calidad del servicio.

Por otra parte, Marcillo (2023), en Calceta, Ecuador desarroll6 el estudio Evaluacion,
clasificacion y categorizacion del alojamiento turistico para la satisfaccion del cliente: caso
Puerto Lépez. El tipo de investigacion fue un disefio no experimental de caracter descriptivo —
exploratorio. Los métodos utilizados fueron; analitico-sintético e inductivo-deductivo. El estudio
aborda tres fases, primero, un diagnéstico del sector hotelero, en donde se identificaron
sesenta y siete establecimientos divididos en los tipos de hoteles centrandose en cuatro

establecimientos la investigacion.

La segunda fase involucra la evaluacién, categorizacion y clasificacién de los
establecimientos de alojamiento, y la tercera, la evaluacion de la satisfacciéon del cliente,
mediante la aplicacion de encuestas basadas en el modelo SERVQUAL, que permitié identificar
las percepciones que estan por debajo de las expectativas, evidenciando la deficiente calidad
del servicio. Como aportacién se disefid una propuesta de mejora, con cinco estrategias que
propiciaron el disefio de la programacion, estructurado con cuatro ejes estratégicos como
programas que recopilan treinta y un proyectos, asi como sus respectivos indicadores y

responsables.

SERVQUAL maneja cinco dimensiones; tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de
respuesta y empatia; el modelo propone establecer la diferencia entre las expectativas de los

clientes y la percepcién de estos sobre el servicio prestado.

Asi mismo Zea (2023) en Cordova, Espafia, realizé un estudio titulado Modelos de
satisfaccion al cliente: un analisis de los indices mas relevantes. en el cual se analiza los
modelos de satisfaccion al cliente de mayor relevancia a nivel mundial, identificando las

variables que los conforman, asi como su evolucion en el tiempo.
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Las conclusiones destacan la relevancia en la implementacion de modelos de
satisfaccién al cliente desde la perspectiva macro, la cual permite conocer a través del
desarrollo de indicadores como se encuentra la satisfaccion de los clientes y realizar
comparaciones tanto nacionales y sectoriales con el fin de marcar un estandar, que ayuda a la
toma de decisiones por parte de las empresas para mejorar el servicio al cliente y organismos
gubernamentales para la adopcion de politicas que contribuyan al logro de la satisfaccién del

cliente.

En México, Avila (2019), realiz6 un estudio El caso de la marca Grand Fiesta
Americana. En el cual se analiz6 la calidad en el servicio desde la percepcion de los clientes
(Ciudad de México, Cancun, Guadalajara, Los Cabos, Monterrey, Puebla, Puerto Vallarta,
Querétaro) de la marca de lujo Grand Fiesta Americana, operada por el Grupo Posadas,
mediante la percepcién de los clientes. Se emplea la prueba chi-cuadrada o de Pearson por su
capacidad de diferenciar elementos dentro de un grupo. Los resultados muestran que existen
diferencias en el servicio, tres hoteles se diferenciaron del grupo por su buen servicio y tres por

mostrar rendimientos inferiores.

En Baja California, Morales (2023) llevéd a cabo el Andlisis de validez de contenido y
constructo para un instrumento que mide la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en el
sector hotelero. En el cual el objetivo fue validar un instrumento para la medicién de la calidad
en el servicio y satisfaccién del cliente. El enfoque del estudio es cuantitativo, descriptivo de

corte transversal.

El instrumento se elabord con base en la revision de la literatura, se aplicé a una
muestra de 120 huéspedes teniendo como resultado de la medicion de las dos variables una
fiabilidad (alfa de Cronbach) para la calidad de en el servicio de 0.963 y para satisfaccion del

cliente de 0.825. Para evaluar la validez del constructo se llevd a cabo un andlisis factorial
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exploratorio, que determiné cinco factores que explican el 75.23 % de la varianza total en la
calidad en el servicio y dos factores que explican el 72.66 % en la satisfaccién del cliente. La
prueba de hipoétesis arrojé que el nivel de calidad en el servicio es bueno derivado de la buena

calidad en el servicio proporcionado por los hoteles.

Asi, el instrumento obtenido presento evidencias propiedades de confiabilidad y validez,
gue a su vez permitieron medir el impacto que tiene la calidad en el servicio sobre la

satisfaccion del cliente en el sector hotelero.

B. Valor dela marca

En el contexto internacional, en Madrid, Espafia; Gutiérrez (2022), realizé un estudio sobre
Modelos conceptuales de Brand Equity: Aplicacion practica del modelo de Aaker para marcas
de moda sostenible. La investigacion aporté diversas definiciones e ideas sobre el capital de
marca se han dado desde que se comenz6 su estudio en los ochenta. Desde entonces, el
capital de marca se considera un aspecto esencial del branding. Autores como Farquhar
(1990), Aaker (1991) y Keller (1993) han profundizado en el tema desarrollando diversas
definiciones y modelos respecto al tema en cuestion. El objetivo de la investigacion fue
identificar los factores especificos que implican creacién de brand equity en marcas de moda
sostenible pues, cada vez son mas los consumidores que abandonan la cultura de usar y tirar,
decantandose por prendas donde los materiales y sus procesos cada vez cobran mas
importancia. Para identificar estos factores se ha llevado a cabo una exhaustiva investigacion
de cinco marcas de moda sostenible. Los resultados indican como estas marcas centran sus
esfuerzos en crear conciencia medioambiental y social, uso de materiales y embalaje
sostenibles, crear una comunidad de marca donde sus consumidores participen activamente y
apuestan por la durabilidad y la atemporalidad de sus disefios, entre otros factores

identificados.
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Ahora bien, en Londres, Reino Unido, Gupta (2020) realiz6 el estudio Impacto del valor
de la marca en la competitividad de la marca. El estudio abond, las perspectivas del marketing
y la orientacion estratégica, se propone y se prueba un marco que describe los efectos de las
variables en la competitividad de la marca. El desarrollo del marco se logré sintetizando la
investigacion existente de las corrientes de marketing y gestion. Una muestra de conveniencia
de 374 minoristas que trabajaron con la marca como sus clientes comerciales completaron un
cuestionario de encuesta. Se emple6 el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para probar
el modelo propuesto. Se descubrié que el valor de marca, creado para clientes empresariales,
mejora indirectamente la competitividad de la marca a través de la orientacién de marketing,
aungue no directamente. Ademas, la diferenciacion de marca influye directa y positivamente en
la competitividad de la marca, ademas de generar valor de marca. Este estudio es uno de los
intentos iniciales de explorar la capacidad del valor de marca para unir la orientacion al
mercado y la orientacion estratégica para la competitividad de la marca y también ampliar la
periferia del conocimiento actual sobre las variables que impulsan la competitividad de una

marca.

Araya (2022), realiz6 el estudio Valor de marca del pisco chileno: aportes desde la
region pisquera de Chile. El objetivo de esta investigacion fue analizar el valor de marca del
pisco chileno en la principal zona pisquera del pais: la Regién de Coquimbo. Se elabor6 un
instrumento de medicién, basado en el modelo multidimensional de valor de marca de Aaker
(1991), que fue aplicado a una muestra probabilistica de 254 consumidores del destilado. Los
resultados mostraron que los factores con mayor y menor relevancia son de tipo
comportamental: notoriedad y lealtad de marca, respectivamente. Esto devela que un cliente
cuya lealtad es mayormente cognitiva, valora y reconoce las caracteristicas del producto, pero
no necesariamente adquiere la bebida (lealtad conductual). Ademés, el examen de las

variables segun el perfil del participante permitié advertir diferencias significativas, segin sexo
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e ingresos (en la dimensién notoriedad); y segun edad (en las dimensiones de calidad percibida

y asociaciones de la marca).

Se concluye que existen atributos determinantes del valor de marca para los
consumidores, cuyo develamiento y gestién adecuada permitirian mejorar el posicionamiento y

la competitividad del pisco chileno en el mercado.

En este orden de ideas en Guayaquil, Ecuador, Salazar (2021) realiz6 el estudio
titulado: El valor de la marca, una perspectiva centrada en el consumidor de alojamiento. Este
es un estudio de revisidn sobre el valor de marca desde una perspectiva centrada en el
consumidor, su objetivo fue identificar los factores y dimensiones de medicion que se requieren
para la construccién del valor de marca y su aplicacion al sector de alojamiento. Para esta
investigacion se consideré una metodologia de caracter cualitativo a través de documentos y
registros bibliograficos elaborados por diversos autores relevantes en el tema, como resultado
se obtuvieron variables y categorias adaptables a la construccion del valor de marca, los cuales

sirvieron como referente para el desarrollo en el ambito hotelero.

C. Calidad en el servicio

En el contexto internacional Valderrama (2023) llevé a cabo el estudio: Calidad y
servicio al cliente, variables que afectan el cumplimiento de estandares de lujo en hoteles de
cadenas internacionales en Bogota, Colombia. El objetivo de estudio fue llevar a cabo una
revision documental y descriptiva, mediante fuentes primarias y secundarias, de variables que
afectan el cumplimiento de estandares de lujo en términos de calidad de servicio en hoteles
integrantes de cadenas internacionales que tienen sus sedes en la ciudad de Bogota,
Colombia. Se analiz6 el impacto en las operaciones de estas organizaciones que prestan

servicio con el objetivo de comprender la complejidad al generar servicio y calidad de lujo.
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Los resultados arrojaron que el cumplimiento de estandares se ve impactado por la
cultura local, la capacitacion y la formacion; con las herramientas y los procesos adecuados los
hoteles de lujo pueden lograr que el equipo de trabajo se encuentre capacitado para cumplir y
satisfacer las necesidades del cliente. Las conclusiones aportan informacion sobre los puntos
criticos del sector hotelero de lujo, ya que se recoge experiencias y conocimiento que se

pueden generalizar en organizaciones de diferentes partes del mundo.

Por otro lado, Chauca (2021) realizé el estudio llamado La Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la atencion de un hotel de Lima. El objetivo del estudio fue
determinar si existe relacién entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente, por

ello se escogieron los métodos acordes con la finalidad del estudio.

El tipo de investigacion fue de tipo basica, no experimental, de nivel descriptivo
correlacional, con un enfoque cuantitativo y con un corte en el tiempo de tipo transversal, asi
mismo el método que se usé para inferir a los hallazgos, fue el hipotético deductivo y las
técnicas para recoleccion de datos fueron las encuestas y el andlisis documental, teniendo
como uso el software SPSS V26. teniendo como resultados més resaltantes niveles de
incertidumbre considerables en algunas dimensiones de calidad, por ejemplo la dimensién
seguridad presentd un 46% de incertidumbre, los elementos tangibles y confiabilidad
presentaron un 34% de incertidumbre, por lo cual podemos deducir que los clientes adn no
perciben dichas dimensiones de manera ideal, en tal sentido los datos hallados servirdn como
indicadores para revertir hacia un nivel alto la percepcién de los clientes en dichas
dimensiones, también se encontré una correlaciéon positiva baja entre las principales variables
de estudio por lo cual se concluyé que si existe una correlacién positiva, pero que ésta es débil,
posiblemente porque hay otros factores que influyen de manera mas directa a la variable en

estudio.



41

Asi mismo en Cuba, Lépez (2020) llevé a cabo otro instrumento llamado Calidad

percibida en hoteles de ciudad: un instrumento para su evaluacion.

La investigacion tuvo como objetivo: disefiar un instrumento de evaluacion de la calidad
percibida en hoteles de ciudad. Se desarroll6 una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva, para lo cual se utiliza una metodologia cualitativa y cuantitativa. Entre los
principales resultados, se encontraron: la revisién bibliografica sobre las metodologias para
evaluar la calidad percibida en hoteles de ciudad, la determinacion de las dimensiones y
atributos de la calidad percibida, que inciden en la satisfaccion del cliente en estos hoteles y el
disefio de un instrumento de evaluacion de la calidad percibida en hoteles de ciudad. Se
analizaron e interpretaron los resultados obtenidos y se verificé la validez y fiabilidad del

instrumento.

En el contexto nacional, en Mazatlan, Sinaloa; Morales (2023) llevé a cabo el estudio
llamado Incidencia de la calidad en el servicio en la satisfaccion del cliente del sector hotelero
de Mazatlan, Sinaloa, México. En esta investigacion, se estudiaron los hoteles de cuatro
estrellas en la ciudad de Mazatlan, con el propésito de determinar las dimensiones de las
variables calidad en el servicio y satisfaccion del cliente, identificar su relacion y establecer el

grado de asociacion entre ambas.

el instrumento de recoleccion de datos se valido por juicio de expertos y por el andlisis
factorial con un KMO y alfa de Cronbach confiable. Los principales hallazgos determinaron una
correlacion significativa y positiva entre ambas variables con un valor de .787**. En cuanto a la
regresion lineal, el modelo explica el 61.6 % de la varianza, lo cual se indica por el coeficiente
de determinacién R cuadrado corregido que obtuvo un valor de .616. La prueba La metodologia
utilizada fue un enfoque cuantitativo de tipo correlacional no experimental; F con un valor de

237.532 demostro que la calidad en el servicio influye positiva y significativamente en la
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satisfaccion del cliente, confirmado por el nivel de significancia de .000 (§ = .786, F = 237.532,
p < .001). Se concluye que las dimensiones encontradas y validadas en este estudio son

causales.

Asi mismo en Colima, se encontré un estudio por Vidrio (2020) titulado Calidad del
servicio hotelero, lealtad e intencién de compra. El objetivo del estudio fue evaluar los efectos
directos e indirectos de la calidad del servicio hotelero sobre la intencién de compra y la lealtad
del consumidor mexicano del sector hotelero de tres estrellas a través de la técnica SEM. Se
llevd a cabo un pilotaje y posteriormente se aplicd una encuesta en linea en estados mexicanos
seleccionados. Entre los resultados se evidencian los efectos de la calidad del servicio y
lealtad sobre la intencion de compra, siendo mas significativa la relacién indirecta sobre la
intencion de compra a través de la lealtad. Dentro de las limitaciones al ser una encuesta en
linea y aplicarse dentro de grupos especializados, se debid contar con el permiso comunitario.
La originalidad de los resultados estrib6 en la propuesta de un modelo integrador que involucra

tres factores previamente explorados en una nueva estructura factorial.

Del mismo modo en Ciudad Juarez, Chihuahua. Medina (2020) elabor6 un documento
llamado Validez de contenido de un instrumento de medicién de ventaja competitiva del sector

hotelero.

Se trata de una investigacion exploratoria, descriptiva y no experimental, orientada a
determinar la validez de contenido de un instrumento de medicion de la ventaja competitiva del
sector hotelero, en el contexto de Ciudad Juarez, desde dos modelos: Lawshe (1975) y Tristan
(2008), a partir de un panel de expertos, quienes valoran el contenido y pertinencia de cada
item; considerando que el CVI minimo aceptable es de 0.582 y el valor obtenido es de 0.600.

Fue posible concluir que el instrumento de medicion evaluado es aceptable.
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Derivado de la revisién bibliografica se decidié que se estaréa trabajando con el modelo
de valor de la marca de Aaker (1996), y con respecto a la variable satisfaccidn del cliente se
trabajara con el modelo propuesto por Morales (2013) debido a que se midié en México en

hoteles de 4 y 5 estrellas que corresponde al mismo contexto de la presente investigacion.

Capitulo 3. Metodologia

En este apartado se explicara la metodologia utilizada para efectos de esta
investigacion, con el objetivo que se conozca a detalle cdmo se establecieron las variables y su
relacién con otras. Se identificaron variables que miden la satisfaccion del cliente, calidad en el

servicio y el valor de la marca, asi como el método utilizado para evaluarlas.

La satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcién que resulta de comparar
experiencia del producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previas. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados
estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las

expectativas el cliente queda muy satisfecho o encantado (Kotler 2006).

Por otro lado, segiin Colmenares (2007) la calidad en el servicio es un conjunto de
caracteristicas para las cuales fueron disefiadas y satisfacen la necesidad del cliente, en tanto
gue el valor de la marca es un conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y simbolo de
una marca que se agregan o restan del valor proporcionado por un producto o servicio de una

empresa y/o los clientes de esa firma (Aaker, 1991).

Por lo tanto, el objetivo general de la investigacion es analizar la relacion entre la
satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y el valor de la marca en los hoteles de cuatro y

cinco estrellas en México. Del cual se derivan tres objetivos especificos:
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1.- Medir la satisfaccion del cliente en hoteles de cuatro y cinco estrellas en México.

2.- Medir la calidad en el servicio en hoteles de cuatro y cinco estrellas en México.

3.- Medir el valor de la marca en hoteles de cuatro y cinco estrellas en México.

3.1 Enfoque de lainvestigacion

El enfoque a utilizar en esta investigacion es cuantitativo, este enfoque considera que el
conocimiento debe ser objetivo y que este se genera a partir de un proceso deductivo en el
gue, a través de ella se prueban hipétesis previamente formuladas. Este enfoque basa su
investigacion en casos “tipo”, con la intencién de obtener resultados que permitan hacer

generalizaciones (Bryman, 2004:2019)

3.2 Disefio de investigacién

En el disefio metodoldgico se utiliza el enfoque cuantitativo, el cual considera que el
conocimiento debe ser objetivo y que éste se genera a partir de un proceso deductivo en el
que, a través de ella se prueban hipétesis previamente formuladas. El disefio de la

investigacion fue de caracter transversal, no experimental de tipo correlacional.

3.3 Alcance de la investigacion:

El alcance de la investigacion es correlacional para saber si existe una asociacion entre
las tres variables: Satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y valor de la marca y en qué

medida se relacionan.

Los estudios correlacionales se distinguen de los descriptivos principalmente en que

mientras estos Ultimos se centran en medir con precision variables individuales, los estudios
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correlacionales evalGan el grado de relacion entre dos variables (Herndndez, Fernandez y

Baptista 2010).

3.4. Poblacién de estudio:

La poblacion de estudio fueron los turistas residentes en México, mayores de edad
entre los 18 y 75 afios que se hayan hospedado en hoteles de cuatro y cinco estrellas en
México en el ultimo afio, teniendo como criterios de exclusion los moteles y menores de edad

guienes no participaron en el estudio.

Se determiné que el seria de 385 encuestas, con una poblacién infinita

Para determinar el tamafio de la muestra (n) debemos entender que los elementos que la

conforman son;

N= Poblacién:

Z= Certeza o nivel de confianza: que en este caso se trabajara con un nivel del 95%

D
1

Nivel de error aceptable: del 5%

P= Probabilidad a favor (50%)

Probabilidad en contra (50%)

e)
I

Dando como resultado que el tamafio de la muestra seria de 384.16 (385) mismas que
serian aplicadas con un muestreo no probabilistico llamado por bola de nieve. Este método
consiste en que los individuos seleccionados para ser estudiados reclutan a nuevos

participantes entre sus conocidos.
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3.5. Andlisis de datos

Una vez que tengamos los resultados se llevara a cabo una prueba de normalidad
llamada Kolmogorov-Smirnov a partir de la cual se determinara si los datos son paramétricos o
no paramétricos. En caso de ser paramétricos se hace una correlacion de Pearson o en caso

de ser no paramétrica se elaborara una correlacion de Rho Spearman.

3.6. Instrumento

El instrumento aplicado contiene un total de 37 items de los cuales 28 se midieron con
una escala de Likert en donde 1 representa totalmente en desacuerdo y el 5 totalmente de
acuerdo, asi mismo contiene 8 items adicionales que corresponden a datos de caracter
sociodemograficos y 6 mas elaborados de acuerdo a la regla AMAI (2022) para determinar el
nivel socioecondmico, dicho instrumento es una adaptacién del que fue desarrollado por
Morales (2023) para su investigacién Analisis de validez de contenido y constructo para un
instrumento que mide la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en el sector hotelero el
cual tiene un grado de confiabilidad de 0.825 y del cual se adaptaron los items del 1 al 7

pertenecientes a la variable satisfaccion del cliente.

Con respecto a la variable Calidad en el servicio se hizo una adaptacion de 15 items,
del 8 al 22 basados en el modelo SERVQUAL (1985), en tanto que para la variable valor de la
marca los ultimos 6 items del instrumento que consta del item 23 al 28 se adaptaron y fueron
propuestos por Araya (2022) en su investigacion Valor de marca del pisco chileno: aportes

desde la region pisquera de Chile. (Tabla 1)
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Tabla 1

Adaptacioén de instrumentos

items Variables Instrumento Alpha de cronbach
1-7 Satisfaccion del cliente Morales (2023) 0.825

8-22 Calidad en el servicio Servqual (1985) 0.825

23-28 Valor de la marca Araya (2022) 0.924

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Validez de contenido

Se elabord un instrumento previo a su aplicacion con 28 items y para evaluar si la
definicibn semantica estaba adecuadamente representada en el instrumento a través de dichos
items, se calcul6 el indice de validez de contenido utilizando el modelo de Lawshe (1975)
modificado por Tristan-Lépez (2008). Segun este modelo, la razén de validez de contenido
debe ser igual o superior a 0.5823. Se requirié pasar por el andlisis y juicio de 7 expertos en el
area de las ciencias administrativas para su validacién, se contacté a cada uno de ellos por
medio de correo electrénico en donde se les solicitd evaluar la pertinencia y calidad de cada
una de las dimensiones e items dentro de tres categorias: 1. esencial, 2. Util pero no esencial
y 3. no importante, esto con el objetivo de mantener, eliminar o modificar algunos de los
elementos que conforman el instrumento. En la tabla 2 se presentan las dimensiones y

variables junto con los items que fueron evaluados por los expertos. (Tabla 2)
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Operacionalizacion de las variables
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Variable Dimension

ltem

Satisfaccion del cliente

1.- El personal del hotel tiene los suficientes conocimientos
y habilidades para desempefar su labor.

2.- El comportamiento del personal del hotel transmite
confianza a los clientes en su estadia.

3.- Obtuve respuestas con suficiente conocimiento por
parte del capital humano en mi estadia, sobre alguna duda
0 aclaracion sobre el servicio.

4.- Observé que el personal del hotel se encuentra
capacitado y preparado para prevenir cualquier
contratiempo desde mi llegada (reservacion, check in,
check out, etc).

5.- El capital humano del hotel, de cualquier area me
ofrecié un servicio con rapidez en mi estadia.

6.- El capital humano del hotel siempre esta a disposicion
para aclarar mis dudas a cualquier hora.

7.0btuve respuestas rapidas a mis cuestionamientos sobre
el servicio que recibi.

Fuente: Elaboracion propia
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Variable Dimensioén

Iltem

Calidad en el Elementos tangibles
servicio

Empatia

Fiabilidad

Seguridad

Capacidad de
respuesta

8.- El hotel cuenta con equipamiento moderno.
9.- El hotel ofrece habitaciones limpias y comodas.
10.-El hotel cuenta con alberca, sauna y gimnasio.

11.- El hotel dispone de instalaciones e instrucciones
de seguridad adecuadas contra incendios.

12.- El hotel brinda una atencién individualizada.

13.- El personal del hotel comprende las
necesidades especificas de sus clientes.

14.- El personal del hotel se preocupa por los
intereses de los clientes.

15.- El personal del hotel puede ofrecer el servicio al
gue se comprometio.

16.- El personal del hotel es confiable en el manejo
de los problemas de servicio al cliente.

17.- El hotel mantiene informados a los clientes de la
realizacion de los servicios.

18.- El personal del hotel es siempre cortés y
amigable con los clientes.

19.- El hotel ofrece un ambiente seguro para
hospedarse.

20.- El personal del hotel tiene el conocimiento para
responder a las preguntas de los clientes.

21.- El personal del hotel esta listo para responder a
las solicitudes de los clientes.

22.- El personal del hotel siempre esté dispuesto a
ayudar a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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Variable Dimensioén

Iltem

Valor de la marca

23. Prefiero hospedarme en un hotel en el que me
hospedé recientemente.

24. Tiene sentido hospedarme en un hotel de marca
reconocida.

25. Aun habiendo otras marcas de hoteles con las
mismas caracteristicas prefiero hospedarme en el que
ya conozco.

26. Reconozco facilmente la marca de hoteles en los
cuales me he hospedado.

27.Tiene mas importancia la marca de hotel en el cual
me hospedaré que los servicios y amenidades que
ofrece.

28. Las marcas de hoteles en México que conozco
tienen buena relacién valor- precio.

Fuente: Elaboracién propia

3.8. Resultados de la valoracion del instrumento.

Una vez realizada la valoracion de los items mencionados, se llevé a cabo el calculo de

la razén de validez de contenido (CVR y CVR’) para cada uno (ver tabla 3). De acuerdo con el

modelo mencionado, los items son considerados aceptables si su CVR’ es igual o mayor a

0.58. El calculo se realiz6 utilizando el programa Microsoft Excel 2013.

Dicha validez dio como resultado que Unicamente 26 de los 28 obtuvieron una validez

de contenido mayor a 0.5823, aunque dos de ellos obtuvieron un valor un poco menor se

determindé conservarlas debido a la relevancia de las mismas



Tabla 3.

Razon de validez de contenido (Modelo Lawshe)

Relacién satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y
valor de la marca.

Variable Satisfaccion del cliente

Item CVR’ Total expertos
1 0.7143 7
2 1.0000 7
3 0.7143 7
4 0.8571 7
5 0.8571 7
6 1.0000 7
7 0.8571 7

Variable Calidad en el servicio

Item CVR’ Total expertos
8 0.8571 7
9 0.8571 7
10 0.7143 7
11 0.7143 7
12 0.7143 7
13 1.0000 7
14 1.0000 7
15 1.0000 7
16 0.8571 7
17 0.8571 7
18 0.8571 7
19 1.0000 7

20 0.8571 7
21 0.7143 7
22 1.0000 7
Variable Valor de la marca
Item CVR’ Total expertos
23 0.7143 7
24 0.8571 7
25 0.8571 7
26 0.8571 7
27 0.5714 7
28 0.5714 7

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos del programa SPSS
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Una vez validado el instrumento y con la finalidad de incrementar el acceso al
instrumento, se llevd a cabo un pilotaje de recoleccion de datos de manera virtual, utilizando la
técnica de encuestas mediante un formulario autoadministrado por medio de Google forms, el
cual fue compartido por medio de correo electronico y redes sociales durante un periodo de dos
semanas, incluyendo un consentimiento informado, en dicha recoleccién se obtuvieron datos

de un total de 120 encuestados.

Dicha validez dio como resultado que Unicamente 26 de los 28 obtuvieron una validez
de contenido mayor a 0.5823, aunque dos de ellos obtuvieron un valor un poco menor se

determindé conservarlas debido a la relevancia de las mismas.

Por otro lado, con el propdésito de verificar si el instrumento representa y mide de
manera adecuada la satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y valor de la marca, se
realiz6 un andlisis factorial exploratorio. Este incluy6 el célculo del indice de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett, ademas del analisis de las comunalidades, el
gréafico de sedimentacion, la varianza explicada y la matriz de componentes. También se
aplicaron el método de extraccién mediante la matriz de componentes principales y la rotacion

Varimax (Tabla 4).

Tabla 4.

Validez de constructo

Variable Iltems
Satisfaccién del cliente 1,2,3,4,5,6
Calidad en el servicio 7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,18,1920,21,22
Valor de la marca 23,24,25,26,27,28
Total de items 28

Fuente: elaboracion propia.
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Ahora bien, para la elaboracion del andlisis factorial, de acuerdo con Lopez et al. (2017),

la prueba de esfericidad de Bartlett evalUa la hipotesis nula que establece que la matriz de

correlaciones observada es una matriz de identidad. Los resultados presentados en la tabla 5

indican que la matriz de datos es adecuada para proceder con el andlisis factorial, ya que el

nivel de significancia (0.000) es menor a 0.05. Ademas, el indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),

con un valor de 0.939, confirma que la muestra es pertinente, o que permite continuar con el

analisis factorial (Véliz-Capufay, 2017).

Tabla 5.

Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

Chi cuadrado aproximado

Prueba de esfericidad de gl
Bartlett

Sig.

0.939

3877.568

378

0.0000

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS

También se llevé a cabo el calculo del valor del Alpha de Cronbach, que alcanzé 0.966

para el total de los items, indicando un nivel de confiabilidad excelente segun los criterios de

Mallery y Darren (1995). Especificamente, para la variable de satisfaccion del cliente, el Alpha

fue de 0.967; para calidad en el servicio, de 0.979; y para valor de la marca, de 0.815. Esto

refleja una alta fiabilidad del instrumento. La tabla 6 se elaboré utilizando el programa SPSS.



Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de Cronbach Numero de elementos
0.966 28

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS
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Capitulo 4. Descripcién e interpretacion de Resultados

4.1. Andlisis Descriptivo.

En este apartado se explicara las caracteristicas demogréficas de los participantes, los
cuales se encuentran en la Tabla 7. Con base en los resultados obtenidos, dentro del apartado
edad el 34.84% corresponde al rango de edad de mas de 18 hasta los 29 afios, el 15.48%
corresponde a los participantes que se encuentran entre 29 y 40 afios, aquellos pertenecientes
al rango de 40 a 51 afios representan al 20% de la muestra, por otro lado, el 19.35% manifesto
estar en un rango de edad de 51 a 62 afios y finalmente un 10.32% corresponde a la poblacion

de mas de 62 afos.

El segundo apartado es el del género en donde el 56.80% corresponde al femenino y
un 43.20 al masculino. Con respecto al lugar de residencia se puede observar que el 1.29 %
pertenece a Aguascalientes, un 89.68% residen en Baja California, un 1.28% refiere vivir en
Baja California Sur, un 2.58% en la Ciudad de México, un 4.52% reporto6 residir en Jalisco en

tanto que un 0.65% manifestd tener lugar de residencia en Sinaloa.

Con referencia al tiempo de estancia, se puede observar que el 49% mencion6 que es
de 1 a 3 dias, en tanto que el 81% corresponde a estancia de 4 a 7 dias, por otro lado, el 22%
representa a quienes manifiestan que su estadia es de 8 a 14 dias en tanto que tan solo el 3%

refieren estar mas de 15 dias hospedados.

Por otro lado, el apartado que corresponde al tipo de turista el 89.70% reporta ser
turista nacional en tanto que el 10.30% dijo ser turista internacional. Por ultimo, en relacion a
la razén por la cual viajaron la Ultima vez, el 87.10% indic6 haber viajado por razones de
esparcimiento o descanso, y por ultimo el 12.90% restante dijo haber viajado por razones de

negocio o trabajo.
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Con respecto a las razones por las cudles viajaron la Ultima vez el 87.10% corresponde

a esparcimiento y/o descanso en tanto que el 12.90% lo hizo por negocios y/o trabajo.

Por ultimo, en lo que se refiere a cuantas veces visitaron un hotel de 4 o 5 estrellas en
el ultimo afo el 56.10% manifestd haber visitado tan solo 1 vez, en tanto que el 23.90%

corresponde a 2 veces, el 15.50% manifestaron haber visitado 3 veces en el Ultimo afio, el

2.60% indicé 4 veces y tan solo un 1.90% ha visitado 5 veces en el ultimo afio.

Tabla 7.

Caracteristicas demograficas de los participantes

Caracteristica Frecuencia Porcentaje

Demogréfica

Edad 18 a 29 afnos 54 34.84
29 a 40 afios 24 15.48
40 a 51 afnos 31 20.00
51 a 62 aflos 30 19.35
62 a 73 afos 16 10.32

Género .
Femenino 88 56.80
Masculino 67 43.20

Lugar . de Aguascalientes 2 1.29

residencia
Baja California 139 89.68
Baja California Sur 2 1.29
Ciudad de México 4 2.58
Jalisco 7 452
Sinaloa 1 0.65

Tiempo de 1 a3dias 49 31.61

estancia
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4 a 7 dias 81 52.26
8 a 14 dias 22 14.19
Mas de 15 dias 3 1.94
) ) Nacional 139 89.70
Tipo de turista
Internacional 16 10.30

Razon por la que viajé la ultima vez

Esparcimiento/
descanso 135 87.10

Negocios/Trabajo 20 12.90

Veces que visité un hotel de 4 o 5 estrellas en el tltimo afio

1 87 56.10
2 37 23.90
3 24 15.50
4 4 2.60
5 3 1.90

Fuente: Elaborada con datos obtenidos del programa SPSS

4.2. Estadistica descriptiva de los constructos

A continuacion, se presentan los resultados estadisticos descriptivos referentes a los

constructos contemplados en el instrumento.

4.2.1. Constructo: Satisfaccion del cliente

El constructo se midié mediante 7 enunciados en donde el valor minimo de respuesta
fue 1- Totalmente en desacuerdo y el valor maximo 5 — Totalmente de acuerdo. En la tabla 8
se puede observar que el item con media mas baja fue “Observé que el personal del hotel se

encuentra capacitado y preparado para prevenir cualquier contratiempo desde mi llegada



(reservacion, check in, check out, etc)” (4.0701), el item con media mas alta fue “Obtuve

respuestas rapidas a mis cuestionamientos sobre el servicio que recibi (4.1274).
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En lo que corresponde a la desviacion estandar, el item con nivel mas bajo fue “El

comportamiento del personal del hotel transmite confianza a los clientes en su estadia”

(1.10116) en tanto que el item con desviacion estandar mas alto fue “Observé que el personal

del hotel se encuentra capacitado y preparado para prevenir cualquier contratiempo desde mi

llegada (reservacion, check in, check out, etc).” (1.15534) (Tabla 8)

Tabla 8:

Estadistica descriptiva del constructo Satisfaccion del cliente

Item/ Enunciado N Minimo Méaximo

Media

Desviacion
estandar

1.- El personal del hotel tiene los 155 1.00 5.00
suficientes conocimientos y habilidades
para desempefiar su labor.

4.1146

1.12071

2.- El comportamiento del personal del 155 1.00 5.00
hotel transmite confianza a los clientes
en su estadia.

4.1083

1.10116

3.- Obtuve respuestas con suficiente 155 1.00 5.00
conocimiento por parte del capital

humano en mi estadia, sobre alguna

duda o aclaracién sobre el servicio.

4.1210

1.12859

4.- Observé que el personal del hotel se 155 1.00 5.00
encuentra capacitado y preparado para

prevenir cualquier contratiempo desde

mi llegada (reservacion, check in, check

out) etc).

4.0701

1.15534

5.- El capital humano del hotel, de 155 1.00 5.00
cualquier area me ofrecié un servicio con
rapidez en mi estadia.

4.0828

1.13771

6.- El capital humano del hotel siempre 155 1.00 5.00
esta a disposicion para aclarar mis
dudas a cualquier hora.

4.1083

1.11849

7.0btuve respuestas rapidas a mis 155 1.00 5.00
cuestionamientos sobre el servicio que
recibi.

4.1274

1.13073

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS
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El constructo se midié mediante 15 enunciados en donde el valor minimo de respuesta

fue 1- Totalmente en desacuerdo y el valor maximo 5 — Totalmente de acuerdo. En la tabla 9

se puede observar que el item con media mas baja fue “El hotel cuenta con alberca, sauna y

gimnasio.” (4.1019), el item con media mas alta fue “El hotel ofrece habitaciones limpias y

comodas” (4.3694).

En lo referente a la desviacion estandar, el item con nivel mas bajo fue “El hotel ofrece

habitaciones limpias y coémodas.” (.97591) en tanto que el item con desviacion estandar mas

alto fue “El hotel cuenta con alberca, sauna y gimnasio.” (1.13332) (Tabla 9)

Tabla 9:

Estadistica descriptiva del constructo Calidad en el servicio

Desviacion
Item/ Enunciado N Minimo Maximo Media estandar
8.- El hotel cuenta con equipamiento moderno. 155 1.00 5.00 4.1146 .98037
9.- El hotel ofrece habitaciones limpias y 155 1.00 5.00 4.3694 97591
cémodas.
10.-El hotel cuenta con alberca, sauna 'y 155 1.00 5.00 4.1019 1.13332
gimnasio.
11.- El hotel dispone de instalaciones e 155 1.00 5.00 4.2739 1.01660
instrucciones de seguridad adecuadas contra
incendios.
12.- El hotel brinda una atencion 155 1.00 5.00 4.1083 1.04746
individualizada.
13.- El personal del hotel comprende las 155 1.00 5.00 4.1465 1.03040
necesidades especificas de sus clientes.
14.- El personal del hotel se preocupa por los 155 1.00 5.00 4,1592 1.07124
intereses de los clientes.
15.- El personal del hotel puede ofrecer el 155 1.00 5.00 4.2229 1.02906
servicio al que se comprometio.
16.- El personal del hotel es confiable en el 155 1.00 5.00 4.1401 1.05283
manejo de los problemas de servicio al cliente.
17.- El hotel mantiene informados a los 155 1.00 5.00 4.1210 1.06428
clientes de la realizacion de los servicios.
18.- El personal del hotel es siempre cortés y 155 1.00 5.00 4.2803 1.06719

amigable con los clientes.
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Estadistica descriptiva del constructo Calidad en el servicio

19.- El hotel ofrece un ambiente seguro para 155 1.00 5.00 4.3503 1.03072
hospedarse.
20.- El personal del hotel tiene el conocimiento 155 1.00 5.00 4.2038 1.07261

para responder a las preguntas de los clientes.

21.- El personal del hotel esta listo para 155 1.00 5.00 4.2229 1.07774

responder a las solicitudes de los clientes.

22.- El personal del hotel siempre esta 155 1.00 5.00 4.2803 1.06117

dispuesto a ayudar a los clientes.

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS

4.2.3. Constructo: Valor de la marca

El constructo se midié mediante 6 enunciados en donde el valor minimo de respuesta
fue 1- Totalmente en desacuerdo y el valor maximo 5 — Totalmente de acuerdo. En la tabla 10
se puede observar que el item con media mas baja fue “Las marcas de hoteles en México que
conozco tienen buena relacion valor- precio” (3.3822), el item con media mas alta fue “Prefiero

hospedarme en un hotel en el que me hospedé recientemente” (4.0000).

En lo referente a la desviacion estandar, el item con nivel mas bajo fue “Tiene mas
importancia la marca de hotel en el cual me hospedaré que los servicios y amenidades que
ofrece” (1.07394) en tanto que el item con desviacién estdndar mas alto fue “Las marcas de

hoteles en México que conozco tienen buena relacion valor- precio.” (1.38992). (Tabla 10).
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Desviaci
i Maxim on
Item/ Enunciado N Minimo 0 Media estandar
23. Prefiero hospedarme en un hotel en el 155 1.00 5.00 4.0000 1.17670
gue me hospedé recientemente.
24. Tiene sentido hospedarme en un hotel 155 1.00 5.00 3.9299 1.14978
de marca reconocida.
25. Aun habiendo otras marcas de hoteles 155 1.00 5.00 3.7962 1.26460
con las mismas caracteristicas prefiero
hospedarme en el que ya conozco.
26. Reconozco facilmente la marca de 155 1.00 5.00 3.9045 1.19176
hoteles en los cuales me he hospedado.
27.Tiene mas importancia la marca de 155 1.00 5.00 3.9172 1.07394
hotel en el cual me hospedaré que los
servicios y amenidades que ofrece.
28. Las marcas de hoteles en México que 155 1.00 5.00 3.3822 1.38922

conozco tienen buena relacion valor-
precio.

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS

4.3. Mediciones de las variables

Con el fin de medir la variable satisfaccion del cliente se generé una escala a partir de

los 7 items que median las variables, una vez realizada la simetria de los items se

generaron 3 baremos , para poder medir la satisfaccion de cliente en alta, media y baja , a

partir de un rango del valor mayor menos el valor menor y con esos 3 intervalos se

determiné que la amplitud de cada clase fuera de 9.33 de tal manera que en la tabla 11 se

presenta la distribucion con los 3 intervalos con sus variantes correspondientes donde el

nivel bajo va de 7 a 16.33, el nivel medio va de 16.33 a 25.67 y el nivel alto va del 25.67 al

35.
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Tabla 11.

Medicion variable satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Nivel Rango
Bajo 7-16.33
Medio 16.33-25.67
Alto 25.67-35

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS

En el histograma de frecuencias de todas las variales se observa una simetria negativa , dado
gue los datos se cargan hacia los valores mas altos, aunnado a eso se encontrd que la media
es de 29 y una desviacién estandar 7.053 (Figura 2) lo cual corresponde a un 24% de
coeficiente de confiablidad, indicando que los datos son heterogéneos, dado que el promedio
fue de 29.09 podemos definir que la variable satisfaccion del cliente se encuentra en un nivel

alto.



Figura 2

Escala Satisfaccion del cliente.
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Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS

Con respecto a la medicion de la variable Calidad en el servicio, se determiné que la

amplitud de cada clase fuera de 20 de tal manera que en la tabla 12 se presenta la distribucion

con los 3 intervalos con sus variantes correspondientes donde el nivel bajo va de 15 a 35, el

nivel medio va de 35 a 55 y el nivel alto va de 55 a 70.
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Tabla 12.

Medicion variable calidad en el servicio

Calidad en el servicio

Nivel Rango
Bajo 15-35
Medio 35-55
Alto 55-70

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS

En el histograma de frecuencias se observa una simetria negativa, dado que los datos se
cargan hacia los valores mas altos, asi mismo se encontré6 que una media de 63.80 y una
desviacion estandar de 13.752 (Figura 3), lo cual corresponde a un 21.55 % de coeficiente de
variabilidad, indicando que los datos son heterogéneos. Dado que el promedio fue de 63.80

podemos definir que la variable calidad en el servicio se encuentra en un nivel alto.

Figura 3

Escala Calidad en el servicio.
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Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS
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Con respecto a la medicion de la variable valor de la marca, se determin6 que la amplitud
de cada clase fuera de 8 de tal manera que en la tabla 13 se presenta la distribucién con los 3
intervalos con sus variantes correspondientes, donde el nivel bajo va de 6 al 14 el nivel medio

va de 14 al 22 y el nivel alto va de 22 al 30.

Tabla 13.

Medicion variable valor de la marca

Valor de la marca

Nivel Rango
Bajo 6-14
Medio 14-22
Alto 22-30

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de SPSS

En el histograma de frecuencias se observa una simetria negativa , dado que los datos se
cargan hacia los valores mas altos, por otro lado también se encontré que la media es de
22.66 y la desviacién estandar 5.657 (Figura 4), lo cual corresponde a un 24.96% de
coeficiente de variabilidad, indicando que los datos son heterogéneos, dado que el
promedio fue de 22.66 podemos definir que la variable valor de la marca se encuentra en

un nivel.
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Figura 4

Escala valor de la marca
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307 ] Media = 22 68
Desviacion estandar = 5657
[i]

Frecuencia

] T T T T T I
5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00

EscalaValormarca

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos del programa SPSS
4.4. Prueba de normalidad
La prueba de Kolmogorov-Smirnov se utiliza para contrastar si un conjunto de datos se
ajusta o no a una distribucién normal, es recomendable utilizarlo en datos mayores a 50
observaciones (Roco-Videla et al., 2023). Para dicha prueba, se tomaron en cuenta las tres
variables de estudio que son: Satisfaccion del cliente, Calidad en el servicio y Valor de la

marca.

Con respecto a la variable satisfaccion del cliente, la cual fue evaluada con un total de 7

items arrojé un nivel de significancia de .0001, dado que el valor de p es menor a .05, se
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rechaza la hipétesis nula en la totalidad de sus items, lo que significa que la muestra de los

datos aporta pruebas suficientes para concluir que la hip6tesis nula no es cierta. (Tabla 14)

Tabla 14

Prueba Kolmogorov- Smirnov para la variable Satisfaccion del cliente

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nula Frusba Sig. Decisicon

La distribucidn de [El personal del

hotel tiene los suficientes Frueba de
1 conocimigntos w habilidades para Kolmogorow- ood Eie%';:;s' l
desempeftar sy labar] es normal Smirnow para : nuFia

con la media 4184 v la desviacidmuna muestra
estindar 1.06.

La distribucidn de [EIl
comportamiento del persanal del Prueba de

2 hotel transmite confjanza a los Kolmogorow- aod
clientes en su estadA-a] es normal Smirnow para .
con la media 4175 v la desviacidmuna muestra
estandar 1.05.

Rechace la
hipotesis
nula.

La distribucién de [Obtuwve

respuestas con suficiente

conocimiento por parte del -:.a|:-i‘l:.aIF""’“2h‘EI e
2 humano en mi estad@-a_, sobre

alguna duda o aclaraciAasn sobre &

zenvicio] ez normal con la media

4170y la desviacidn estandar 1.09.

Rechace la
hipotesis
nula.

Kolmogorow-
mirnow para -ood
na muestra

La distribucién de [Obsend® que
a| parsonal del hotel s2 encuentra

capacitado yw preparado para Frueba de Rechace la
a prevenir cualguier contratiemmpo Kolmogorow- ood | hipétesis

desde mi llegada fresermracif®n, Smirnow para . nuFia

checkin, check out, ete)] e=s una muestra .

normal con la media 4150 v la
desviacidén estindar 1.05.

La distribucidén de [El capital
humano del hotel, de cualquier Frueba de

5 Ajred me ofreciA® un servicio con Holmogorow ood
rapide=z en mi estad®-a] es normal Smirnow para .
con la media 9121 v la desviacidéruna muestra
estandar 1.10.

Rechace la
hipdtesis
nula.

La distribucién de [El capital,

humano gel hotel siempre est®j a Frueba de Rechace la

dizposiciA®n para aclarar mis dudad<almogaorow- = :
= a cudlgquier hora] s normal con la Smirnow para oo ELﬁEtES'S
media <150 v la deswiacion una muestra .

estandar 1.03,

La distribucjdn de [Obtuwve

rezpuestas rAjpidas a mis Frueba de

7 cuestionamientos sobre el servicio Kolmogorow- ood Ef%?:sc’;: 12
que recibA-] ez normal con la Smirnow para . nuFia
media <121 v la deswiacidn una muestra .

estandar 1.06.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significancia es .05,

TLilliefors corregida

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos del programa SPSS
Por otro lado, al analizar la variable Calidad en el servicio la cual cuenta con un total de
15 items, se obtuvo un nivel de significancia de .0001 y dado que el valor de p es menor a

.05, se rechaza la totalidad de sus items (Tabla 15y 16)



Tabla 15.

Prueba Kolmogorov- Smirnov para la variable Calidad en el servicio

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nula Prusba Sig. Decizian
La distribucidn de [El hotel cuentaFrueba de
g won equipamiento moderno.] &5 Kolmogorow- ooo! Eie?::;: &
normal con la media 4228 vla  Smimow para ’ nuFia
desviacidn estindar0.94. una muestra :
La distribucidn de [El hotel afrece Prueba de Rechace |a
3 habitaciones limpias v cA*modas] Kolmogarnow- 000 | hipdtesis
ez normal con la media 4422 w la Smimow para ’ nuFia
desviacion estandar 0.92. una muestra :
La distribucidn de [El hotel cuentarueba de
qg ©on alberza, sauna y gimnasio.] eskolmogoro- ooo! Eie?::;: &
normal con la media g 141 wla  Smimow para ’ nuFia
desviacion estandar1.11. una muestra :
La distribucidn de [El hotel dispon
de instalaciones e instrucciones deEE‘iﬁ_lbDa gﬁ:n.r— Rechace la
11 =zeguridad adecuadas contra Smirn-:-gxr ara oo hipdtesis
incendios] es normal con la medi na mue:—Etra nula.
4,230 v la desviacian estandar 096
La distribugjdn de [El hotel brindaFrueba de
qz 4na atencif®n individualizada.] es Kolmogorow- ooo! Ef%’::;: la
normal con la media g 136vla  Smimow para ’ nuFia
desviacidn estandar 1.04. una muestra :
La distribucidn de [El personal del
hotel gomprende las necesidades Ernl-:l?nbna gﬁ:n.r— Rechace la
13 especA-ficas de sus clientes] es Smirn-:-gxr ara oo hipdtesis
normal con la media 4.180 v la una mue:—Etra nula.
desviacidn estandar 1.01.
La distribucidon de [El personal del
hotel s& preocupa por los intereses Ernl-:l?nbna gﬁ:n.r— Rechace la
14 de loz clientes] es normal con la Smirn-:-gxr I 000! | hipétesis
media 4.222 v |a desviacidn e mue:—Etra nula.
estandar 1.02.
La distribucidon de [El personal del
hotel puede ofrecer el sarvicio al Ernl-:l?nbna gﬁ:n.r— Rechace la
15 que se comprometiA® es normal Smirn-:-gxr ara oo hipdtesis
con la media 4.262 v la dest.riaci-f-nuna mue:—Etra nula.
estindard.99.

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de zignificancia es .05,

illiefars corregido

Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS
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Tabla 16

Prueba Kolmogorov- Smirnov para la variable calidad en el servicio

Resumen de contrastes de hipotesis

astindar1.03. "una muestra

Hipdtesis nula Prusba Sig. Decision

La distribucidon de [El personal del

hotel ez confiable en el manejo def{rn":ﬁnbna g?mr— Rechace |a
16 lo= problemas de servicio al Smirn-:-!ir p fululul hipatesis

cliente.] ez normal con la media me muegtra nula.

4214 v 1a desviacidn astandar .01

La distribucidn de [El hotel

mantiene informados a los clientegf{rn":ﬁnb; g?mr— Rechace |a
17 de la realizaci®d®n de o= Semicmg']ﬁmirnnﬂr ara oo hipatesis

ez normal con la media 4165 v la una muegtra nula.

desviacidn estandar 1.02.

La distribucian de [E] personal del

hotel ez siempre corb®Es v f{rn::-:l?nb-:-a g?mr— Fechace |la
18 amigable con los clientes] es Smirn-:-!ir p oot hipéatesis

normal con la media 4.301 y la iy muegtra nula.

desviacidn estandar 1.03.

La distribucion de [El hotel afrece

un ambiente seguro para firnl-:snbua grew- Rechace |3
19 hospedarse.] ez normal con la Smirn-:-gv ara ood! hipotesis

media 4369 v |a desviacian P nula.

estandar 097, una muestra

La distribucion de [El personal del

hotel tiene el conocimiento para f{rn::-:l?nb-:-a gremr- Rechace |3
20 responder 3 las preguntas de los Smirn-:-gﬁ.r pa oo hipotesis

clientes] &5 normal ¢on la media me muegtra nula.

4252 v la desviacion estandar 104

La distribucion de [El personal del

hotel est®; listo para responder a f{rn::-:l?nb-:-a gremr- Rechace |a
21 lassalicitudes de los clientes] es Smirn-:-gﬁ.r ara oo hipotesis

normal con la media 4.257 v la una muegtra nula.

desviacidn estandar 1.01.

La distribucion de [El personal del

hotel siempre estfj dispuesto a f(rnl-:l?nb-:-a gﬁ:n.r- Rechace |a
22 ayudar a los clientes] ez normal Smirn-:-gﬁ.r pa 000! | hipatesis

con la madia 4216 v la desviacid P nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significancia ez 05,

TLilliefars earregida

Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS
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Finalmente, para la variable valor de la marca se analizaron 6 items dando como

resultado un nivel de significancia de .0001 y al igual que las otras variables por obtener un

nivel de p menor a .05 también se rechaza la hipotesis nula. (Tabla 17)

Tabla 17

Prueba Kolmogorov- Smirnov para la variable Valor de la marca

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesi= nula Prusba Sig. Decisién

La distribucidn de [Prefiero

hozpedarmg en un hotel en el que EL"ifana grew_ ¢ Fechace |a
22 me hospedA® recientementa] es Srnirn-:ﬁ.r s 0o | hipdtesis

narmal con la media 4.053 vy la g muegtra nula.

desviacion estandar 1.14.

La distribucidn de [Tiene sentida

hozpedarme en un hotel de marca EL"ifana grew_ Rechace |a
24 reconocidal] es normal con la Srnirnn:ﬁ.r ara oot hipdtesis

media 3.859 v la desviacion una muegtra nula.

estandar 1.12.

La distribucidn de [Aun habienda

otras marcas de hoteles con las Prueba de Rechace |3
o5 mismas caracteristicas prefiaro Kaolmogoarno- o0 | hipétesis

hospedarme en el que va conozcofmirmow para ' nuF;.a

ez normal con la media 3.888 v la una muestra :

desviacidn estandar 1.22.

La distribucién de [Reconozea

fAjcilmente la marca de hoteles eEE‘ifﬁbﬂa grew_ Rechace |a
2B los cuales me he hospedadol] es Srnirn-:ﬁ.r ara oot hipdtesis

narmal con la media 2. 762 v la una muegtra nula.

desviacion estandar 1.258.

La distribucidn de [Las marcas de

hoteles en MASico que conozco EL"::_Enbaa gremr- Rechace |a
27 tienen buena relaciA®n valor Srnirnn:ﬁ.r o ooo! hipdtesis

precio.] ez normal con la media gt nula.

5.850 v |a desviacidn estandar 107413 Muesta

La distribucidn de [Tiene majs

importancia la magea de hotel en Hrueba de Rechace |3
] cudl me hospedard® que los Kaolmogoarno- ooo! | hipétesis

senriciosy amenidades que ofrece Emirmov para ' nuF;.a

ez normal con la media 2.248 v la una muestra :

desviacidn estandar 1.45.

Se muestran significaciones asintdticaz. El nivel de significancia es .05,

TLilliefors corregida

Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS
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A partir de los resultados obtenidos de la prueba de normalidad, es posible afirmar que
las tres variables no presentaron una distribucion normal, por lo cual se deberd realizar una

prueba no paramétrica Rho de Spearman. (Tabla 18)

Tabla 18

Prueba Rho Spearman

Resumen de contrastes de hipitesis

Hipdtesi= nul=s Frusbz Sig. Decisian
La distribucidn de Frueba de
1 SATISF_CLIENTE e= normal con [FEolmogorow- ano!t Ef%q:;: la
media 4.156 v |la desviacion Smirnowv para ) nuFia
estandar 1.01. una mueastra '
La distribucidn de Frueba de
5 CALIDAD_SERVICIO esnormal  Kolmagorow ooa DRim e s
con la media 4252 v la desviaciorSmirnow para ) nuFia
estandar0.92. una muestra '
La distribucién de VALOR_haprca meba de Rechace la
3 esznormal con la media 3.777 v la Smirn-:-E'I-.r para ood! | hipdtesis
desvidcion estandar 0.94. una mueztra nula.

Se muestran significaciones asintaticas. El nivel de significancia es .05,

TLilliefors corregido

Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS

4.5. Interpretacion de los resultados

Por otro lado, para la interpretacion de los resultados de la prueba de normalidad, se
realizaron los histogramas para cada variable. Para la variable satisfaccion del cliente es
posible observar una distribucién con mayor frecuencia de respuesta entre 4y 5
correspondiente a una media de 4.16, alrededor de 60 respuestas se dieron en el nivel 5 lo cual
confirma que con este tipo de respuestas se obtuvo una distribuciéon que no es normal, asi

mismo se obtuvo una desviacidon estandar de 1.008 (Figura 5).
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Figura 5.

Prueba de normalidad para la variable Satisfaccion del cliente

Histograma
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Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS

Respecto a la variable Calidad en el Servicio, se muestra una distribucién con mayor
frecuencia de respuesta entre 4 y 5 correspondiente a una media de 4.25, en donde se

observa que se obtuvieron méas de 70 respuestas para el nivel 5, lo cual nuevamente nos
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confirma que con este tipo de respuestas se obtuvo una distribucién que no es normal,
también en el analisis para esta variable se obtuvo una desviacion estandar de .917 (Figura

6)

Figura 6.

Prueba de normalidad para la variable Calidad en el Servicio

Histograma
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Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS
Para finalizar, en relacion con la variable Valor de la marca, se puede observar una
distribucion con mayor frecuencia de respuesta entre 3 y 4 correspondiente a una media de

3.78 en donde es visible un desfase en niveles mayores a los 25 o 30 respuestas,
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concluyendo que se tuvo un comportamiento de distribucion que no es normal. Para esta

variable se obtuvo una desviacion estandar de .943 (Figura 7)

Figura 7

Prueba de normalidad para la variable Valor de la marca

Histograma
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Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS

4.6. Analisis de correlaciones
Debido a que las variables no presentan una distribucion normal, se determiné que la

prueba mas idénea para obtener los datos es la conocida como Rho de Spearman, que es una
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prueba que se utiliza para variables no paramétricas. En esta prueba el indicador estadistico es
definido por el coeficiente de correlacion rho, la cual es una escala que oscila entre -1y +1.
Una correlacion perfecta implica un valor que oscila entre -1 o .1. Por lo tanto, ente mas
cercano a 1 sea el coeficiente de correlacion, mayor es la fuerza de asociacion que tendran las

variables (Roy et al., 2029).

En la tabla 11 se puede observar gue mediante el andlisis Rho de Spearman, se
encontré una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las 3 variables. En
especifico, se observé un coeficiente de correlacion p=.744 entre la satisfaccion del cliente y

calidad en el servicio, lo que indica una relacién estrecha y directa entre esas variables.

De manera semejante, sucede con la conexién entre calidad en el servicio y valor de la
marca donde se obtuvo un coeficiente de correlacion de p=.569, lo que muestra una asociacion
moderada pero significativa. Finalmente, la relacion entre valor de la marca y la satisfaccion
del cliente arroj6é un coeficiente de correlacién de p=.479, lo que refleja una asociacion

moderada (Sanchez-Rodriguez 2021).

El coeficiente de correlacién de rangos de Spearman puede puntuar desde -1.0 hasta
+1.0, y se interpreta asi: los valores cercanos a +1.0, indican que existe una fuerte asociacion
entre las clasificaciones, o sea que a medida que aumenta un rango el otro también aumenta;
los valores cercanos a -1.0 sefialan que hay una fuerte asociacién negativa entre las
clasificaciones, es decir que, al aumentar un rango, el otro decrece. Cuando el valor es 0.0, no

hay correlacién (Anderson et al., 1999) (Tabla 19).
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Tabla 19
Correlacion de rho Spearman entre las Variables Satisfaccion del cliente, Calidad en el servicio

y Valor de la marca.

Satisfaccion del Calidad en el Valor de la
cliente servicio marca
Satisfaccion del cliente 1.000
Calidad en el servicio 744" 1.000
Valor de la marca A79” .569" 1.000

Nota ** La correlacion es significativa a un nivel de 0.01 (2 colas)

Fuente: Realizado con datos obtenidos del programa SPSS
Como se puede observar al existir correlaciones entre cada una de las variables, se
sustenta la hipotesis 1 que dice: La calidad en el servicio tiene una relacion positiva y
estadisticamente significativa en el valor de la marca, esto quiere decir que los huéspedes que

perciben una mayor calidad en el servicio experimentan niveles altos de satisfaccion.

A partir de esta hip6tesis planteada, los resultados son consistentes con lo hallado por
Morocho y Burgos (2018) y Araya (2022), quienes también encontraron una relacion
significativa entre calidad de servicio y valor de marca en diferentes estudios realizados.
Adema@s, estos resultados se pudieron explicar desde el modelo SERVQUAL (1988) y el

modelo multidimensional de Aaker (1991).

Asi mismo se sustenta la hipotesis 2: La satisfaccion del cliente tiene una relacién
positiva y estadisticamente significativa en el valor de la marca, este resultado respalda la idea
de que los hoteles que ofrecen servicio de calidad pueden posicionar de mejor manera la
marca a la que representan, lo cual concluye que el valor percibido de la marca influye en la

satisfaccion del cliente.

Y coincide con el estudio realizado por Oliver (1980) en donde hace énfasis que el

involucramiento emocional, estimulado por las dimensiones sensorial y afectiva de la
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experiencia de la marca, ademas de traer valor agregado en la satisfaccion de clientes,
contribuye a una mayor retencion de clientes, capacidad de recordar la marca y de defensa

ante las embestidas de la competencia.

La experiencia de la marca, es un concepto multidimensional, reflejado en las
sensaciones, afectos y sentimientos, cogniciones y conductas, estimulados por la exposiciéon de
los clientes a experiencias relacionadas con la marca que en funcién de su intensidad quedaran

registradas en su memoria (Brakus, Schmitt, y Zarantonello, 2009).

4.7. Confirmacion de hipoétesis
A partir de las hipotesis planteadas, obtenemos datos con los cuales se sustentan y los
resultados son consistentes con lo hallado por Morocho & Burgos (2018) y Araya (2022),
guienes también encontraron una relacién significativa entre calidad de servicio y valor de

marca en diferentes estudios realizados (Tabla 20)

Tabla 20

Confirmacioén de hipétesis

No. Hipotesis Decision

Se sustenta

H1 La calidad en el servicio tiene una relacion positiva y estadisticamente  Si
significativa en el valor de la marca.

H2 La satisfaccion del cliente tiene una relacibn positva y  Si
estadisticamente significativa en el valor de la marca.

Fuente: Elaboracion propia.

De igual manera se confirma lo que es referido por Mittal y Kamakura (2001), Brembeck y
Ekstrom (2004), y Zarantonello y Schmitt (2010), afirmando que una experiencia positiva, torna
a los clientes mas propensos a la compra repetida de la marca y también a recomendarla a

otros, reforzando de esta forma el valor de marca.
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Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones.
5.1 Discusiones
Los resultados de la presente investigacion confirman que, en el contexto de los hoteles
de cuatro y cinco estrellas en México, la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente son
factores que influyen positiva y significativamente en el valor de la marca. Estos hallazgos no
solo confirman modelos tedéricos aceptados, sino que también constituyen una validacion que

se sitba en un sector de impacto estratégico para el desarrollo turistico del pais.

En primer lugar, la fuerte relacion entre satisfaccion del cliente y calidad del servicio
corrobora lo planteado por Pasasumaran et al. (1988), cuyo modelo SERVQUAL ha sido
utilizado en estudios de servicios en Latinoamérica. Por ejemplo en México, un estudio
realizado por Lépez et al. (2020) utilizaron las cinco dimensiones originales de
SERVQUAL (tangibles, fiabilidad , capacidad de respuesta, seguridad y empatia ) para analizar
la experiencia en huéspedes en hoteles de lujo de la Riviera Maya, sus hallazgos confirmaron
gue la calidad percibida del servicio explica el 69% de la varianza en la satisfaccion del cliente,
reafirmando la vigencia del modelo incluso en entornos de alta exigencia como el turismo de
lujo. Asi mismo, Gambia, et al. (2020), estos autores destacan que la calidad en el servicio se

construye a partir de cinco dimensiones propuestas por Pasasumaran, et al. (2005).

Los hallazgos de esta investigacion también se relacionan con lo mencionado por
Lépez et al. Confirmando que el modelo SERVQUAL mantiene su vigencia al ser utilizado
en el contexto de hoteles mexicanos de lujo, en donde se manifiesta que existe una fuerte
relaciéon entre la calidad percibida y la satisfaccion del cliente, los cuales impulsan la

construccioén del valor de la marca.

De manera similar, un estudio comparativo en Colombia, Chile y México, Hernandez-

Mogollén, Jiménez y Rodriguez (2022) aplicaron una version validad del instrumento
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SERVQUAL en mas de 900 usuarios de servicios hoteleros. Mediante modelo de ecuaciones
estructurales, demostraron que la calidad en el servicio tiene un efecto positivo y
estadisticamente significativo sobre la satisfaccion, con la dimensién de empatia como la de
mayor peso predictivo en los tres paises. Este hallazgo no solo subraya la robustez del modelo,
sino también su adaptabilidad a contextos culturales dende las relaciones interpersonales y la

calidez humana son especialmente valoradas.

Los hallazgos de esta investigacion coinciden estrechamente con los hallazgos
anteriormente mencionados ya que confirman que la calidad del servicio es un
antecedente clave de la satisfaccién del cliente en el sector hotelero en Latinoamérica.
latinoamericano. En especial este estudio refuerza que la empatia es la dimension que se
relaciona con la satisfaccion del cliente en México, haciendo énfasis en que la calidez

humana juega un papel importante en la experiencia del servicio.

También Garcia-Arrieta y Rojas (2021), quienes, en su estudio en hoteles de cinco estrellas
mexicanos, también validaron esta relacion en un entorno urbano de lujo, encontrando que la
percepcion de calidad en las interacciones con el personal fue el predictor mas fuerte de la
satisfaccion post-estancia. Estos estudios no solo replican lo que postularon Parasumaran et al.
(1988) sino que los contextualizan y enriquecen al mostrar como en América Latina, ciertas
dimensiones del servicio adquieren un peso mayor en la formacion de la satisfaccion, tales
como las tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, mismas que

fueron evaluadas en la presente investigacion.

Por otro lado, un hallazgo importante es que los clientes satisfechos no solo vuelven a
hospedarse en un hotel del lujo, sino que desarrollan una conexion emocional con la marca, lo
gue los impulsa a recomendarla y defenderla, tal como lo descubre el estudio de Pappas,

Kavoura y Sarantoglou (2020), quienes analizaron la personalidad de la marca en hoteles de
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lujo a partir del modelo de Aaker (1991). Los autores encontraron que “los huéspedes no solo
valoran la excelencia operativa, sino que buscan una conexién emocional con la identidad de la
marca” (p.445). Su investigacion reveld que cuando los clientes perciben congruencia entre su
auto concepto y los rasgos de personalidad de la marca, desarrollan un apego emocional, lo
cual se traduce en estancias repetitivas, disposicion a pagar precios mas altos y defensa activa
de la marca. Al igual que se encontr6 en la presente investigacion donde se observa que los
clientes desarrollan una conexién especial con la marca y esto a su vez predispone a

recomendar el lugar y preferirla ante la competencia.

Este comportamiento coincide con lo que Aaker (1991), denomina lealtad actitudinal, un
componente del equity de marca.

De manera complementaria, He y Li (2021) exploraron el rol de la experiencia de
marca como catalizador del apego emocional en hoteles de lujo. Mediante un modelo
cuantitativo con 412 huéspedes internacionales, demostraron que la satisfaccion inicial
desencadena una experiencia multisensorial y afectiva que “fomenta una conexion
emocional duradera, similar a las relaciones interpersonales” (He y Li, 2021, p. 236). Los
autores concluyen que “el apego emocional es el mecanismo psicolégico central que
transforma la satisfaccion en lealtad genuina” (He y Li, 2021, p. 240).

Finalmente, Kwun y Oh (2004), en uno de los primeros estudios en aplicar la teoria
de la personalidad de marca al contexto hotelero, encontraron que “los consumidores de
lujo no eligen un hotel solo por sus atributos tangibles, sino por la imagen emocional y
simbdlica que proyecta” (p.152).

En conjunto estos estudios ofrecen evidencia de que, en el segmento de lujo, la
relacién cliente-marca se construye sobre una base emocional y simbdlica. Estos hallazgos
no solo validan teéricamente el enfoque de Aaker sobre la personalidad de la marca, sino

gue ofrecen implicaciones practicas para la gestién estratégica de marcas hoteleros.
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En referencia a la hipétesis 1, la calidad en el servicio tiene una relacion positiva y
estadisticamente significativa en el valor de la marca, es coherente con los hallazgos de
Gonzalez (2022), quien en su estudio Calidad del servicio y valor de la marca en hoteles de lujo
en destinos turisticos en México demuestra que los estandares de servicio, especialmente en
dimensiones como la confiabilidad, la empatia y la tangibilidad, son predictores directos del
valor percibido de la marca. Este efecto es alin mas pronunciado en hoteles de lujo, donde los
huéspedes tienen expectativas muy elevadas y compara activamente su experiencia con la

propuesta de valor de la marca.

Estudios como los de Martinez-Cruz y Ramirez-Gémez (2021) y Pérez - Morales y Diaz-
Chavez (2024) demuestran, mediante andlisis estructurales basados en muestras
representativas de huéspedes en destinos clave del pais, que la calidad del servicio actla
como uno de los predictores mas robustos del valor de la marca. Por otro lado, L6pez et al.
(2020) en su estudio en la Riviera Maya, ponen en evidencia que la calidad del servicio
representa mas del 60% de la varianza en el valor de la marca, destacando que le
diferenciacién ya no reside en lo que se ofrece sino en como se entrega. En este sentido,
dimensiones del SERVQUAL como la empatia y a confiabilidad emergen como factores
criticos: no basta con cumplir con los estandares, es necesario hacerlo con calidez humana,

anticipacion y personalizacion.

Asi mismo, Garcia-Arrieta y Rojas (2021) en su investigacion en hoteles de la Ciudad de
México, refuerzan esta perspectiva al demostrar que la percepcion de calidad, especialmente
en interacciones cara a cara con el personal, se internaliza directamente como un atributo de la
marca. Esto implica que cada empleado, desde recepcion hasta el servicio de habitaciones se
convierte en un embajador de la marca y que la gestion de la calidad del servicio debe

entenderse como una estrategia de branding descentralizada y experiencial.
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Este estudio contribuye al reforzar con evidencia empirica, la importancia de la calidad
del servicio en la arquitectura del valor de la marca m en un mercado turistico altamente

competitivo como el mexicano.

Por otro lado, la hipétesis 2: la satisfaccion del cliente ejerce una influencia positiva y
estadisticamente significativa sobre el valor de la marca en hoteles de cuatro y cinco
estrellas en México, se ve respaldada por la investigacion de Martinez, et al. (2021), titulada
“Satisfaccion del cliente y valor de la marca en la industria hotelera mexicana: un analisis
estructural “. Mediante un modelo de ecuaciones estructurales aplicado a mas de 400
huéspedes de cuatro y cinco estrellas, los autores confirman que la satisfaccion actda como un
antecedente inmediato y significativo del valor de la marca, incluso cuando se controlan
variables como la frecuencia de visita o el origen del turista. Este hallazgo refuerza la idea de
gue, en el sector hotelero, una experiencia satisfactoria no solo genera lealtad, sino que

también fortalece el valor de la marca.

Un estudio realizado por Vargas (2023) se encontré que en hoteles boutique de San
Miguel de Allende encontraron gue la satisfaccion del cliente ejerce un efecto directo y
significativo sobre el valor percibido de la marca, con un rol mediador clave de las
emociones positivas como la admiracion y la alegria. Este hallazgo subraya que, en
destinos culturales, el valor de la marca se construye no solo con servicios, sino con

sentimientos.

De manera similar, en el segmento de hoteles urbanos de lujo en Monterrey, Nuevo
Ledn, Cuevas (2024) reporta un efecto igualmente robusto, destacado que este vinculo
particularmente intenso en huéspedes de negocios, para quienes la eficiencia, la

confiabilidad y la atencién personalizada son componentes esenciales de la satisfaccion.
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En este contexto, la marca se fortalece no con lujos ostentosos, sino con consistencia y

precision en la entrega del servicio.

Ademas, el estudio de Lopez et al. (2020), corrobora que, en destinos como Cancln 'y
Los Cabos, la precepcion de la calidad y la satisfaccion explican conjuntamente mas del 65%
de la varianza en el valor de la marca. Esto subraya la importancia de gestionar de forma
integrada la operacion del servicio y la experiencia del cliente, ya que ambos construyen

activos intangibles clave en mercados altamente competitivos.

Los datos confirman que, en hoteles de cuatro y cinco estrellas, los huéspedes valoran
no solo la eficiencia operativa, sino también el sentirse valorados. Finalmente, la
interdependencia de las tres variables sugiere que no deben gestionarse de forma aislada, sino
como parte de un sistema dindmico de valor. En este sentido, invertir en la calidad del servicio
Nno es un gasto operativo, sino una estrategia de valor a largo plazo especialmente en

mercados competitivos como el mexicano.

No obstante, es importante reconocer que estos hallazgos de derivan de un contexto
especifico que es Baja California y de una muestra limitada, lo que sugiere cautela al momento
de generalizar los resultados. Sin embargo, dada la creciente importancia del turismo en
México, estos hallazgos ofrecen una base empirica valiosa para futuras investigaciones y para

la toma de decisiones en el sector hotelero.

Algunas recomendaciones accionables para hoteleros pudieran ser el implementar
sistemas de retroalimentacion en tiempo real. Mas alla de las encuestas post- estancia, los
hoteles deben integrar herramientas digitales de retroalimentacién en el momento (por ejemplo,
codigos QR en las habitaciones, aplicaciones de experiencia o chatbots en WhatsApp) que

permitan detectar y resolver incidencias durante la estancia. Esto no solo mejora la
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satisfaccion inmediata, sino que evita resefias negativas y fortalece la percepcién de

marca como atenta y proactiva.

También se podria capacitar al personal en gestion de reputacién digital. El
personal de contacto directo debe entender que cada interaccion puede convertirse en una
resefa on line. Capacitarlos no solo para el servicio sino en como generar momentos
memorables, (por ejemplo, una bienvenida memorable, una nota escrita a mano, una

recomendacion local autentica) transforma al equipo en generadores de contenido positivo.

Por otro lado, se pudieran crear rituales de marca, es decir disefiar experiencias
distintivas que se repitan en cada estancia (ceremonia de bienvenida, despedida con algin
recuerdo local) esto ayuda a codificar la identidad de la marca en la memoria emocional

del huésped, reforzando el valor percibido mas alla del estandar.

Asi mismo es importante proponer para futuras lineas de investigacion llevar a cabo
una medicion longitudinal del equity de marca en hoteles mexicanos, el cual consiste en
realizar un estudio que siga a los huéspedes durante 12 a 24 meses para analizar cémo
evoluciona su percepcion del valor de la marca, tras multiples estancias, campafas de

marketing o crisis (ejemplo pandemias, eventos climaticos).

Otra propuesta seria llevar a cabo comparacion inter destinos del impacto de la
calidad del servicio sobre el valor de la marca, aplicando el mismo instrumento
SERVQUAL y escala de Brand equity en al menos tres destinos, controlando por tipo de

huésped ya sea nacional o internacional.

También integrar la reputacién digital como variable medidora, explorando si las
resefias online (Google, Trip Advisor, Booking) y el sentimiento en redes sociales median

la relacion entre satisfaccion del cliente y valor de la marca.
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Asi mismo estudiar el rol de la experiencia post-estancia en la construccion del
valor de la marca, estudiando cémo las interacciones después de la salida del hotel
afectan la percepcion de valor a largo plazo, mediante el disefio de un experimento donde
participen dos grupos, en donde uno reciba comunicacién post-estancia y otro no, y asi

medir diferencias de intencion de recompray percepcién de la marca a los 3 y 6 meses.

Por ultimo, evaluar el impacto de la inteligencia artificial en la percepcién de calidad
y satisfaccion del cliente, evaluando como el uso de asistentes virtuales o el check in
automatizado afecta la percepcién de calidad del servicio y la satisfaccion en hoteles de
lujo, es decir comparar la experiencia de huéspedes atendidos por capital humano, vs.
aquellos que usan canales digitales hibridos, midiendo empatia percibida y valor de la

marca.

5.2. Conclusiones
La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion entre satisfaccion del cliente,

calidad en el servicio y valor de la marca en hoteles de cuatro y cinco estrellas en México.

Los hallazgos respaldan la existencia de una relacion interdependiente entre las tres variables,
tal como lo proponen Parasumaran, Zeithaml y Berry (1988), Keller (2013) y Morgan y Hunt
(1994). En primer lugar, se confirma que la satisfaccién del cliente se deriva de la calidad
percibida del servicio, es decir los huéspedes no solo se limitan a evaluar aspectos operativos
como la puntualidad o la eficacia que pueda existir en la logistica, sino que le dan gran
importancia a dimensiones subjetivas del servicio, tales como la empatia del personal, la
capacidad que tienen de ofrecer atencién personalizada y la habilidad para anticipar sus
necesidades antes que el huésped las exprese. Estos atributos coinciden con los pilares del

modelo SERVQUAL propuesto por Parasumaran, Zeithaml y Berry (1988), lo que refuerza la
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idea de que, en el sector de hoteles de lujo, la calidad no reside Unicamente en los procesos,
sino en la calidad de la interaccion humana y la coherencia entre lo que la marca promete y lo

gue realmente entrega.

Ademads, se observé que una alta calidad en el servicio no solo impulsa la satisfaccion, sino
gue también constituye la base sobre la cual se construye el valor de la marca. Este valor que
se entiende como la disposicion del consumidor a darle un significado distintivo, desarrollar
confianza y aceptar un sobreprecio (Keller,2013), se refuerza a través de experiencias

repetitivas, consistentes y emocionalmente significativas.

Los clientes satisfechos no solo tienden a repetir su estancia, sino que también desarrollan
una conexién emocional con la marca, lo que incrementa su disposicién a recomendarlay a

defenderla frente a la competencia.

Otro hallazgo destacado es el papel que juega la experiencia de la marca en la
construccion del valor. Tal como lo plantean Brakus, Schmitty Zarantonello (2009), las
dimensiones sensoriales, emocionales, cognitivas y conductuales se entrelazan para moldear

la forma en la que los huéspedes interpretan y recuerdan la marca.

Finalmente, los analisis de correlacién revelaron una relacion interdependiente entre
calidad del servicio, satisfaccion del cliente y valor de la marca, lo que sugiere que estas
variables forman un sistema dinamico y retroalimentado. Mejoras en la calidad del servicio

generan mayor satisfaccion, y esta, a su vez, incrementa el valor percibido de la marca.

Los hoteles de cuatro y cinco estrellas en México que logren integrar de manera coherente y
sostenida, satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y construccion de valor de la marca
estaran en mejor posicién de desarrollar un equity de marca duradero para cultivar lealtad

emocional y mantener una ventaja competitiva en un entorno globalizado y altamente exigente.
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5.3. Limitaciones
La muestra se concentré en hoteles de cuatro y cinco estrellas en Baja California, lo que
limita la representatividad nacional, asi mismo el niUmero total de encuestas aplicadas podria

considerarse insuficiente.

5.4 Lineas de investigacion futuras
Para investigaciones futuras se recomienda ampliar tamafio de la muestra actual, al
igual que tener una mayor representatividad a nivel nacional, y a su vez adoptar un enfoque
mixto que incluya datos estadisticos con entrevistas con directivos y duefios de hoteles, ya
gue en ocasiones ellos poseen una vision mas estratégica y operativa que no se ve

reflejada en una encuesta.

5.5. Recomendaciones
A partir de estas conclusiones se derivan practicas recomendaciones practicas para los
hoteles de cuatro y cinco estrellas en México, entre ellas invertir en formacion continua del
personal no solo en habilidades técnicas sino en competencias emocionales y de servicio
personalizado, asi como implementar sistemas de gestién de la experiencia del cliente, que

permitan monitorear y optimizar cada etapa del viaje del huésped.

Por otro lado, también seria de gran importancia desarrollar estrategias de marketing
experiencial que conecten con los sentidos y emociones del cliente, fortaleciendo el vinculo
con la marca, asi como fortalecer los programas de fidelizacién con beneficios

personalizados, basados en comportamiento y preferencias del huésped.
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