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1. Introduccién

La peculiaridad de los servicios, perceptible especialmente en los servicios hoteleros, estribaria en que los principales flujos de
comunicacion tienen lugar en el propio proceso de prestacion del servicio en cuestién, es decir, discurren por canales directos entre la
empresa y el consumidor, entre el publico interno que produce los servicios y la clientela externa que los recibe y coadyuva a su
produccién. Primarian, por consiguiente, la experiencia directa como fuente de percepcion - percepcion directa de lo que realmente
hace la empresa - y las relaciones directas personales como via eminente de comunicacion.

La empresa hotelera ofrece a priori diferencias significativas respecto a otras corporaciones. Buena parte de la riqueza de contenidos
de las llamadas fuentes de creacion de imagen parece transmitirse directamente en el ambito del propio hotel, un entorno
relativamente reducido en cuyo seno se gesta un conjunto heterogéneo de servicios; implica en la practica, que los cauces de las
mencionadas fuentes deberian tener un recorrido eminente, aunque no exclusivo, por ese espacio reducido que conforma el
escenario de produccion de servicios. Por otra parte, existen dos factores que cobran relevancia: la gran participacion que tiene en la
comunicacion y generacion de la imagen el poco predecible y estandarizable factor humano y, también, la dificil definicion material del
producto que se ofrece. Lo que se esta ofertando al mercado es un conjunto interrelacionado de productos-servicios que son la suma
de valores afiadidos en todas las etapas de distribucion-consumo.

Desde el plano eminentemente descriptivo se aspira a definir los rasgos estructurales de la clientela real del conjunto hotelero del
universo de una gran ciudad.

Una de las hipoétesis que ha orientado buena parte del trabajo, siempre desde este primer plano de analisis, se asocia al problema
derivado de la existencia de categorias hoteleras, basada en la clasificacion oficial previa de caracter administrativo y su posible
interferencia en las relaciones empresa/mercado.

A este respecto, se plantea: la demanda, regida por la informacion parcial que se desprende de dicha clasificacién, tendera a
configurar la imagen del hotel ideal a partir de elementos o servicios que pueden de hecho no estar presentes en todas las categorias,
lo que dificulta el establecimiento de parametros comunes y mensurables; en otro caso, se producira una tendencia a valorar el
conjunto de servicios en la forma prejuzgada por la Administracion. Este Ultimo aspecto, en particular, debe ser sometido a analisis
cuidadosamente.

En esta hipotesis se asume que los servicios, como bienes eminentemente intangibles, son de una naturaleza esencialmente distinta
de los bhienes tangibles de uso o consumo, lo que implica, entre otras cosas, modos diferentes de producir y comunicar. Esta
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hipotesis, cuyo grado de evidencia la aproxima a un postulado previo, se ha asumido de forma generalizada y ha servido de base a
una buena parte de las investigaciones recientes sobre servicios.

2. Laindustria hotelera

Dentro de la oferta de alojamiento, el producto mas caracteristico que ofrece mayor nimero de servicios es el establecimiento
hotelero ademas de tener mayor regulacién. El Decreto de la Comunidad de Madrid 120/85 de 5 de diciembre de 1985, define como
establecimientos hoteleros aquellos "establecimientos comerciales dedicados a prestar, de forma profesional y habitual, hospedaje
(habitaciones y/o apartamentos), con o sin otros servicios de caracter complementario y de acuerdo con las especificaciones que
reglamentariamente determinen”. El citado decreto determina que los establecimientos hoteleros se clasificaran en grupos y
categorias (véase Cuadro 2.1).

Cuadro 2.1

CLASIFICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

GRUPO PRI MERO CATEGORIAS
1. Hoteles 1. De una a cinco estrellas oro
2. Hotel es apartanentos 2. De una a cuatro estrellas oro

GRUPO SEGUNDO CATEGORIAS
1. Pensiones 1. De una a tres estrellas plata
2. Hostales 2. De una a tres estrellas plata
3. Casas de huéspedes 3. Sin estrella

El Decreto define tambien los hoteles como "aquellos establecimientos que ofreciendo alojamiento, con o sin comedor, y otros
servicios complementarios, ocupan la totalidad de un edificio o parte independizada del mismo, constituyendo sus dependencias un
todo homogéneo, con entradas, ascensores, y escaleras de uso exclusivo y que retnen los requisitos técnicos minimos regulados en
dicho decreto".

La ley obliga a cualquier empresa que quiera operar en el campo de la hoteleria, a solicitar a la Administracion competente
(Comunidad Auténoma) la calificacion, que sera otorgada segun unos criterios técnicos estrictamente regulados. También, se podra
solicitar a la Administracién el reconocimiento de la especializacién que se considere de interés.

La clasificacidon segun la categoria del establecimiento es la mas importante en hoteles por su obligatoriedad. Se realiza en funcién de
la presencia de determinados servicios ofrecidos, asi como requisitos técnicos y de equipamiento. En Espafia, el organismo
competente que concede las categorias de los hoteles es la autoridad turistica de las diferentes Comunidades Auténomas, que han
regulado los diferentes criterios de clasificacion para los hoteles dentro de sus competencias, por lo que actualmente existen
diferentes reglamentos sobre los requisitos exigidos a los hoteles para obtener una clasificacion determinada.

La Comisién Europea considerd necesario armonizar las clasificaciones de las categorias de hoteles de todos los estados miembros.
Ante las dificultades del proceso, se comenzé con la estandarizacion del sistema de informacion de los hoteles y de las facilidades y
servicios que ofrecen en una Directiva de Diciembre de 1986, aunque en la actualidad ha quedado estancado.

En los paises de la UE, excepto Alemania y Dinamarca, existe un sistema de clasificacion obligatorio de hoteles en funcién de su
categoria (en Inglaterra su solicitud es voluntaria). Los niveles de clasificacién son cinco o seis segun los casos, representados por
estrellas, coronas o letras. Los criterios de clasificacién en todos los paises estan basados en la estructura del hotel, las instalaciones
y servicios ofrecidos, aunque algunos paises como Francia incluyen métodos mas subjetivos como la calidad, el personal o facilidades
a los clientes. En el informe realizado por Horwath and Horwath (1989, pp. 5-25) sobre el intento de armonizar la clasificacion de los
hoteles por parte de la CE, se recogian también las reacciones de los diferentes agentes implicados en todos los paises. Las
autoridades turisticas espafiolas mostraban su oposicion a la pretendida medida, mostrando cierta desconfianza en cuanto a la
viabilidad del proyecto, entre otras cosas porque se acababan de transferir las competencias en esta materia a las Comunidades
Auténomas y se habia realizado una revision de las calificaciones recientemente; las regulaciones recientes de las 17 Comunidades
se tendrian que armonizar en una sola. Los hoteleros espafioles, como los del resto de la Comunidad, se oponian a cualquier intento
de clasificacion. Sefialan que cualquier clasificacién no es beneficiosa para el consumidor y, en la mayoria de los casos, los sistemas
estan disefiados para la facil intervencion del Gobierno y no para las necesidades de los consumidores. Las agencias de viajes y
medios de transporte piensan que un sistema comun es un sistema progresista y apoyarian el proyecto siempre y cuando fuera lo
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suficientemente flexible para permitir a cada pais disefiar sus propios criterios y organizar sus propios hoteles.
Existen tres grandes modelos de clasificacion:
- Sistema de ausencia/presencia de una serie de elementos o requisitos.

- Sistema de puntuacién: a cada requisito se le atribuye un determinado valor y la clasificacion se determina al alcanzar ciertos
niveles para cada categoria.

- Sistema mixto: verificacion de determinadas condiciones o requisitos obligatorios fijos, con determinadas condiciones facultativas o
complementarias. Se tendran en cuenta las exigencias minimas del primer sistema y los puntos del segundo.

En Espafia la categoria de los hoteles esta representada por estrellas. El lenguaje técnico turistico ha simplificado las diversas
clasificaciones agrupando los hoteles en (ALBERT PINOLE, 1., 1989, pag. 119):

* Categoria lujo
* Categoria semilujo
* Categoria 12 superior
* Categoria 12
* Categoria turista o estandar
Cuadro 2. 2

TIPOLOGIAS DE HOTELES

CRI TERI 0OS DE CLASI FI CACI ON TIPOS DE HOTELES

Cinco estrellas

Cuatro estrellas
Categoria . Tres estrellas

Dos estrellas

Una estrella

Hot el es ci udad

Hot el es pl aya
Local i zaci 6n
Hotel es carretera (noteles)

Hot el es nont afia

Hot el es grandes
Di mensi 6n . Hot el es nedi anos

Hot el es pequefios
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Hoteles faniliares
Hot el es i ndependi ent es
Pr opi edad . Franquicia

Cadenas

Propi edad estatal (paradores)
En propi edad
En arrendam ento

Expl ot aci 6n

Contrato de gestion

Franqui ci a

Hot el es vacaci ones
Bal neari os

Especi al i zaci 6n . Hotel de convenciones y congresos
Hot el es aeropuerto

Hot el es casi no

Ademas de la clasificacién en funcion de la categoria, existen diversos criterios que dan lugar a tipos de hoteles diferentes. Existe la
posiblidad de solicitar a la Administracion el reconocimineto de algun tipo de especializacion en funcién de los criterios o servicios
ofrecidos. Esta dependera del posicionamiento estratégico que quiera asumir la empresa y de la clientela que puede acceder a sus
instalaciones y productos (MUNOZ, F., 1994, pag. 232) (véase Cuadro 2. 2).

3. Aplicacién empirica

3.1 Justificacion del universo a estudiar

La definicion poblacional ha tratado de ser amplia, dando cabida a gran parte de los clientes espafioles de la oferta hotelera
madrilefia, por lo que el Unico filtro o condicidn que se ha considerado necesario para poder aportar una informacion relevante y
significativa sobre los temas de estudio, es que los entrevistados se encontrasen alojados en un hotel de Madrid en el momento de
obtener la informacién.

3.2 Objetivos

La investigacion estudia la percepcién del individuo, no s6lamente del objeto que se le presenta, sino también de todas las
informaciones que recibe respecto a él (publicidad, opiniones, etc.) (UNION INTERNACIONAL DE ORGANISMOS OFICIALES DE
TURISMO, 1973, pp. 88-89), por lo que los objetivos especificos en torno a este ndcleo son:

1. Identificar los elementos mas relevantes que, en su conjunto, definen a los usuarios de los hoteles de la ciudad, al mismo tiempo
gue se describen los procesos motivacionales y las decisiones de cada tipologia de cliente (SECRETARIA GENERAL DE TURISMO,
1990).

2. Evaluar el nivel de satisfaccion y deseos del turismo nacional que se aloja en la ciudad con el producto hotelero, realizando un
analisis comparativo entre las categorias oficiales de 5 a 1 estrellas y el hotel ideal. Se distinguen entre los aspectos materiales y
personales del entorno, producto, servicio y prestacién del mismo. Para ello, se han de elaborar indices ordinales que midan la
satisfaccion de los clientes con las prestaciones recibidas en cada categoria, asignando ponderaciones a cada una de las
prestaciones e identificando su peso en la configuracion del hotel ideal. Previamente, se hara un ensayo de ponderaciones con el
objetivo de llegar a un sistema cuantitativo global de su valor.

3. Determinar los elementos, tanto positivos como negativos, que configuran la imagen que los usuarios de los establecimientos
hoteleros tienen sobre ellos, y la influencia de estos, en el momento de la eleccion de un hotel.
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4. |dentificar los elementos precisos para el redisefio del producto hotelero en relacién con la tipologia de los clientes, enmarcando
toda la informacion resultante dentro de un contexto operativo, es decir, una vez conocido el proceso de percepcion de la imagen de
los hoteles se ha de proyectar hacia un futuro, con el objetivo de posibilitar la definicién de politicas de actuaciéon que permitan su
optimizacion.

3.3 Obtencién de lainformacion

Se han utilizado técnicas de caracter cualitativo, dando lugar a un cuadro de variables relevantes en torno al &rea de investigacion,
sirviendo de analisis preliminar para abordar la investigacién cuantitativa.

La discusién de grupo se ha basado en:

1. Valoracidn de la infraestructura hotelera en Madrid para cada tipologia de hotel y cliente, destacando su opinion sobre la calidad e
importancia de los distintos aspectos del producto hotelero: relaciéon precio-calidad, calidad del servicio, calidad de las instalaciones,
localizacion, etc.. Distinguiendo los servicios en funcion del tipo de hotel y de sus propias expectativas.

2. Valoracion de la imagen en funcién de los distintos elementos que la configuran, agrupandolos segun la carga valorativa positiva ,
negativa o neutra que poseen.

3. Valoracion de la oferta como fuente de imagen.

Posteriormente, el estudio se ha desarrollado mediante la técnica de encuesta por muestreo. Las entrevistas han sido personales, con
cuestionario estructurado y aplicado a los clientes de los hoteles seleccionados.

3.4 Unidades estadisticas

La poblacién que integra la muestra ha tenido la siguiente caracterizacion: individuos residentes en Espafia mayores de 18 afios
alojados en los hoteles seleccionados de la ciudad (ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO, 1994).

3.5 Disefo de la muestra

Para determinar la muestra necesaria se tenia que partir de un universo imposible de cuantificar a través de las estadisticas
existentes.

Se necesitaba conocer el nimero de viajeros residentes en Espafia alojados en establecimientos de Madrid con estrellas de oro para
las cinco categorias oficiales en 1993, y tanto el Instituto Nacional de Estadistica, como el Patronato Municipal de Turismo de Madrid,
carecian de datos referidos a la ciudad de Madrid exclusivamente, desglosados por viajeros nacionales y extranjeros en cada
categoria oficial.

El Instituto Nacional de Estadistica en el Movimiento de viajeros en establecimientos turisticos en su apartado de puntos turisticos,
proporciona datos mensuales de viajeros en Madrid capital, segun pais de residencia o por categoria del establecimiento. Como lo
gue se deseaba obtener era el nimero de viajeros residentes en Espafia desglosados por categorias, se consideré oportuno
determinar el porcentaje mensual que sobre los viajeros totales representaban los residentes en Espafia y ponderar el nimero de
viajeros mensual por categoria para dicho porcentaje.

Es sabido que puede existir un error en esta estimacion, debido a que el porcentaje de viajeros residentes en Espafia, no tiene porque
ser homogéneo en todas las categorias; pero debido a la imposibilidad de obtener datos reales, ésta constituia la mejor estimacion.

Cuadro 3.1

UNIVERSO DE ESTUDIO

Categoria Viajeros totales Viajeros nacionales Meglia mensual de vjajeros
estimados residentes en Espafia
| Cinco estrellas [{317.438 ||188.540 ||l15.712 |
| Cuatro estrellas |{1.644.163 ||963.605 ||80.300 |
| Tresestrellas |[804.814 ||470.896 ||39.241 |
| Dosestrellas |[157.778 ||92.489 ||7.707 |
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||2.106 |
||145.067 |

| Una estrella
| TOTAL

||43.831
||2.968.024

||25.27o
||1.740.800

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Instituto Nacional de Estadistica. (1993 a): Movimiento de viajeros en
establecimientos turisticos. Puntos Turisticos.

El siguiente cuadro expone la estructura que ha tenido la muestra de viajeros por las variables categoria superior e inferior. La
estructura muestral ha sido proporcional a la composicion poblacional por estas mismas variables. Se indica también en el Cuadro 3.3
el nimero de unidades primarias que debian formar la muestra en cada categoria.

Cuadro 3.2

MUESTRA DE LA DEMANDA HOTELERA POR CATEGORIA

Media mensual de Porcentaje sobre el total Redistribucion de la
Categoria viajeros residentes en |[ de viajeros residentes en Muestra Istribu It
Espafa Espana muestra
| Categoria superior || 96.012 I 66,18 | 246 || 194 |
| Categoriainferior |l 49.055 I 33,82 | 125 || 177 |
| Total I 145.067 I 100 | 3711 | 371 |

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Instituto Nacional de Estadistica. (1993 a): Movimiento de viajeros en
establecimientos turisticos. Puntos Turisticos.

Cuadro 3.3

PUNTOS DE MUESTREO POR CATEGORIAS

PARTICIPACI"N DE LOS NUMERO DE
P NUMERO DE PARTICIPACI"N [[HOTELES DE LA MUESTRA HOTELES DE PUNTOS DE
CATEGORIA HOTELES ENEL TOTAL ||SOBRE EL TOTAL DEL CnMUEsRA |[MUESTREO
UNIVERSO
| Categoria superior |[56 ||49.12 [|20 |11 ||16 |
| Categoriainferior |[58 ||50.87 ||20 |12 ||21 |
| Total 114 100,00 |[20 |EE |37 |

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Direccién General de Turismo (1994). Servicio de Empresas y Actividades
Turisticas. Seccion de hosteleria. Comunidad Auténoma de Madrid.

Para el acceso a las unidades muestrales Ultimas o individuos entrevistados se ha utilizado un sistema bietapico por conglomerados,
donde las unidades primarias son los hoteles de Madrid y las unidades Ultimas a entrevistar son personas residentes en Espafia
alojadas en dichos hoteles. El procedimiento seguido ha sido:

1. Eleccién aleatoria de los hoteles de Madrid en que efectuar entrevistas, dentro de cada célula de cruce de categoria superior e
inferior por plazas.

2. Seleccién de diez clientes en cada punto de muestreo.

Para la seleccién de las unidades secundarias se ha hecho un afijacién proporcional de la muestra a cada estrato de categoria
superior e inferior, tomando como tamafio del estrato la media mensual de viajeros residentes en Espafia.

Para la seleccion de las unidades primarias se exige que la probabilidad de seleccion de cada hotel sea proporcional al nUmero de
plazas, teniendo en cuenta que el nimero de plazas es el potencial maximo de clientes que pueden alojarse en cada hotel; exigiendo
ademas a la muestra que cada agrupacién de categorias este representada en un 20% de su tamafio en niumero de hoteles. Las
unidades primarias se han dividido en el estrato de categoria superior e inferior.

Para cada numero aleatorio seleccionado se seleccionaban diez unidades secundarias en la unidad primaria correspondiente, si no se
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podian hacer las diez entrevistas en ese hotel se intentaban hacer en la siguiente unidad primaria seleccionada y, asi, sucesivamente
hasta conseguir las 371 unidades secundarias.

Se ha seleccionado al azar los 37 puntos de muestreo teniendo cada hotel de la categoria superior e inferior una probabilidad de ser
seleccionado proporcional al nUmero de plazas; por lo que los hoteles con mayor nimero de plazas tienen mayor probabilidad de
tener un mayor nimero de puntos de muestreo en la seleccién de las unidades secundarias (AZORIN, F., 1975, pag. 191).

3.6 Errores de muestreo

Sobre el tamafio muestral de 371 individuos para el total del universo teérico se obtiene un error del 5,08 para el habitual margen de
confianza del 95% con la estimacion de una variable con dos categorias igualmente probables y una poblacién superior a 100.000
elementos.

Cuadro 3.4

TABLA DE ERRORES

| CATEGORIA || ENCUESTAS A REALIZAR |[[ERROR |[REDISTRIBUCI"N ||ERROR |
| Categoria superior (246 ||6.27 ||194 ||7.06 |
| Categoriainferior (125 |l8.75 177 ||7.35 |
| Total ||371 ||5.08 371 ||5.08 |

El Cuadro 3.4 recoge los errores considerados admisibles para extrapolar los resultados por la clasificacién empleada.
3.7 Cuestionario

El cuestionario utilizado cubria los objetivos de conocimiento establecidos, siendo estructurado de tal forma que se pasara de los
aspectos globales a delimitar los aspectos mas concretos de una forma lineal.

Se ha comprobadola adecuacion del cuestionario a través de un pre-test, basado en un niumero reducido de entrevistas.
3.8 Tratamiento de la informacion

Después de revisar los cuestionarios para asegurar la calidad de la informacion obtenida y codificadas las preguntas abiertas, se
efectud la tabulacion de resultados. Estos se han presentado en valores absolutos, porcentajes verticales y porcentajes horizontales.
Todas las preguntas han sido cruzadas con las principales variables que se consideraron mas discriminantes y explicativas en
relacion a los temas investigados (SECRETARIA GENERAL DE TURISMO, 1990).

Debido a la profusién de datos en determinados analisis bivariables de preguntas del cuestionario, éstos se explotaron utilizando la
media, en lugar de las frecuencias como se hizo con el analisis univariante.

En relacién con el andlisis multivariante del cuestionario, en la pregunta del hotel ideal se realizo una analisis factorial de
correspondencias, el cual ha permitido obtener el perfil del hotel ideal.

En la pregunta de la satisfaccion se realizé un analisis de componentes principales a través del cual se han obtenido dos factores en
relacion con la satisfaccion en cada categoria oficial de los hoteles y el posicionamiento de las cinco categorias en el espacio
bidimensional de factores.

En los aspectos del producto hotelero comunes en las preguntas del hotel ideal y la satisfaccion con el producto por categorias se ha
identificado su peso en la configuracion del hotel ideal ensayandose varias posibilidades, con el objetivo de poder utilizar éstos
aspectos ponderados para elaborar un indice de satisfaccion global en cada categoria.

4. Imagen del hotel ideal

En este apartado se pretende hacer un estudio de cuéles son las preferencias del cliente hacia el producto hotelero, por lo que se
les presentd una serie de atributos del hotel, tanto tangibles como intangibles, para que sefialaran sus preferencias con el objeto de
construir laimagen del hotel ideal e identificar los aspectos de la oferta que son percibidos con criterios similares en esta relacion.

Mediante una de las preguntas del cuestionario se ha obtenido informacién de los atributos de la oferta hotelera que los 371
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encuestados estiman segun el criterio de irrenunciable, conveniente y superfluo en la consideracién de su hotel ideal.

El objetivo de esta pregunta era identificar el hotel ideal y su posicionamiento, sin ninguna hipétesis a priori, de qué factores del
producto hotelero son los més relevantes en su consideracion; se ha intentado no introducir subjetividad al considerar aquellos
factores mencionados en la investigacion preliminar de caracter cualitativo en la demanda hotelera, a través de las discusiones de

grupo

Como resultado de la investigacion preliminar, han sido quince los atributos comunicacionales del producto hotelero considerados
para posicionar el hotel ideal clasificandose de la manera que aparece a continuacion.

Cuadro 4.1

ATRIBUTOS COMUNICACIONALES DE LA OFERTA HOTELERA

Variable Factor

Factor material del producto base

Equipamiento de las habitaciones

Factor inmaterial

Servicio en habitaciones

Seguridad del hotel.

Atencién personalizada
Profesionalizacién de los empleados
Producto Amabilidad de los empleados
Rapidez de los empleados

Calidad de las comidas

Factor material del producto derivado

Dotacion de servicios externos
Servicios complementarios

Situacion y entorno externo que le rodea

Situacién dentro del entorno urbano deseado

Relacion calidad-precio

Precio

Buen precio
|Comunicacion |Prestigio en el mercado
|Distribucion lInclusion en un paquete turistico

En la variable producto se ha conceptualizado el producto de hoteleria como la interaccion de factores materiales e inmateriales que
lo configuran, tanto en su componente basica como derivada. Se han considerado estos factores como fuentes de informacion del
macro producto donde estan integrados, cobrando especial importancia en el caso de los servicios, donde la propia experiencia
personal del comprador al utilizar el producto adquirido es necesaria para que la comunicacion se lleve a cabo (SANCHEZ GUZMAN,
J. R., 1989, pag. 36) .

El cuadro 4.2 recoge los valores porcentuales de la frecuencia de cada parametro en relacion al hotel ideal.
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Cuadro 4.2

IMAGEN DEL HOTEL IDEAL (valores porcentaje horizontal)

| ASPECTOS DEL HOTEL |[IRRENUNCIABLES | CONVENIENTES || SUPERFLUOS || NO CONSIDERADO |
|Buen equipamiento de las habitaciones ||66,6 [[19.7 4.3 ||9.4 |
|  Dotacion de servicios exteriores  |[2,7 ||20,2 ||47.2 ||29.6 |

 complementarios 5.9 173 364 404
| Servicios ofrecidos en las habitaciones |[13,7 |[14.8 ||19.7 ||51.8 |
| Calidad de las comidas [|[14.0 [|l19.9 14,3 ||51.8 |
| Conseguir un buen precio [|9.2 ||l10.8 4.3 ||75.7 |
| Buena relacién calidad/precio |l61.5 ||l18.3 /0.3 l|19.9 |
| Estar incluido en un paquete turistico |{0,5 |[2.4 ||55.3 ||l41.8 |
| Prestigio en el mercado (|- |I5.1 ||47.4 ||47.4 |
| Seguridad del hotel |[28.0 ||38.8 2.2 ||31.0 |
Localizacion der;tro del entorno urbano 28.8 302 10,5 305

eseado

| Atencién personalizada [|l10.8 ||l18.6 114.3 ||67.1 |
| Profesionalizacion de los empleados (35,8 |[27.2 l|0.8 ||36.1 |
| Rapidez de los empleados |I3.5 |[13.5 3.8 ||79.2 |
| Amabilidad de los empleados [[18.3 ||33.2 2.2 ||46.4 |

4.1 Imagen del hotel ideal en funcién de las caracteristicas de la estancia

A tenor de los resultados obtenidos en la explotacion de la informacién, se puede destacar la gran importancia que los clientes dan al
equipamiento de las habitaciones en la construccion del hotel ideal, al ser este un aspecto irrenunciable para el 66,6% de los
entrevistados y conveniente para cerca del 20%. En este sentido, aungue con porcentajes bastante similares, los clientes con una
duracion de la estancia mayor dan mas importancia a este aspecto, mientras que los clientes con estancias de uno o dos dias
consideran en menor proporcién como irrenunciable el buen equipamiento de las habitaciones. En definitiva, este parametro es
valorado por todos los segmentos de frecuencia del alojamiento de manera similar, aunque los clientes que han visitado una Unica vez
un hotel de la ciudad lo valoran menos. Este aspecto del hotel alcanza la mayor valoracion entre los clientes alojados por motivos de
asistencia a congresos y, por contra, son los clientes por actividades culturales los que menos lo valoran.

Gréfico 4.1

CONSIDERACION DE LA IMAGEN DEL HOTEL IDEAL
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Otro de los aspectos al que los clientes de los establecimientos hoteleros conceden mayor importancia en la construccion del hotel
ideal es la relacién calidad-precio, considerada como irrenunciable por el 61,5% y como conveniente por el 18,3%; tan sélo el 0,3%
considera superfluo este aspecto del producto hotelero. Como en el caso anterior, los porcentajes respecto a la importancia concedida
a la relacion calidad-precio en funcién de la duracién del alojamiento son bastante similares, aunque los clientes que permanecen en
el hotel entre tres y cuatro noches lo destacan en mayor medida como un aspecto irrenunciable. Este aspecto es el mas valorado por
los clientes que estan una sola vez en el hotel y por los que se alojan ocasional y esporadicamente.

En funcion de los motivos de alojamiento, este aspecto del hotel alcanza una alta valoracion en todos los segmentos, pero es entre
los huéspedes por actividades culturales donde alcanza la mayor valoracion, al ser éste un aspecto irrenunciable para la totalidad de
ellos; en sentido contrario, los clientes en viaje de negocios valoran en menor medida este aspecto.

Con una menor frecuencia de respuesta, el 35,8% de clientes, considera como irrenunciable la profesionalizacion del personal,
aunque tan solo el 0,8% de ellos considera este aspecto como superfluo. Este parametro es valorado, sobre todo, por los clientes
cuya duracion del alojamiento es de uno o dos dias que, por otra parte, es el alojamiento con mayor porcentaje de clientes. Los
clientes de negocios valoran mejor este aspecto en el hotel ideal, siendo menos valorado por los alojados por motivos de asistencia a
congresos.

La localizacién del hotel dentro del entorno urbano deseado y su seguridad, son aspectos del producto hotelero bastante
valorados por los clientes, ya que son considerados como irrenunciables por cerca del 30% en ambos casos. Aunque la seguridad del
hotel se considera conveniente por el 38,8%, la localizacion del hotel es superflua para el 10,5% de ellos, frente al 2,2% que
considera superflua la seguridad del hotel. Este Ultimo aspecto del hotel es mas valorado por los alojados por motivos de ocio, recreo
y vacaciones y, menos valorada por los clientes por motivos de trabajo. La localizacién dentro del entorno urbano deseado alcanza la
mayor valoracion entre los clientes por motivos de asistencia a congresos, siendo los clientes por motivos de trabajo los que menos la
valoran.

La amabilidad del personal del hotel es también uno de los pardmetros del producto hotelero més valorado por los clientes: un
18,3% la considera irrenunciable, y tan sélo el 2,2% renunciaria a ella, aunque no es considerado por el 46,4%. Es sobre todo en los
clientes cuyo alojamiento dura mas de cinco dias y los clientes de ocio, donde este elemento es mas valorado, mientras que los
alojados por motivos de asistencia a congresos lo valoran menos.

En sentido contrario, el aspecto del producto hotelero mas facilmente renunciable para los clientes es la inclusién del hotel elegido
dentro de un paquete turistico, lo que indica el escaso porcentaje de turismo nacional que llega al hotel a través de los viajes
organizados por los operadores turisticos o las agencias mayoristas. Tan sélo el 0,5% de los entrevistados lo considera un aspecto
irrenunciable. Dentro de la escasa valoracion de este aspecto para todos los segmentos, los clientes por actividades culturales le
conceden mayor importancia.
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El prestigio en el mercado es otro de los elementos al que los clientes dan menos importancia, puesto que ninguno de ellos lo
considera irrenunciable; un 47,4% lo considera superfluo y el mismo porcentaje no lo considera. Este aspecto es méas valorado por los
clientes que prolongan su estancia en el hotel durante mas de cinco dias, mientras que es menos valorado por aquellos huéspedes
con duracioén de tres o cuatro noches. Los clientes de paso a otras zonas valoran mas este aspecto del producto hotelero, mientras
gue entre los alojados por motivos de negocios y trabajo es donde obtiene la menor valoracion.

Otro de los pardmetros considerado superfluo por un mayor porcentaje de clientes, 47,2%, es la dotacion de servicios
exteriores del hotel, a los cuales renunciarian con mas facilidad el 47,2% de los clientes entrevistados, pero es un aspecto
conveniente para el 20,2%. Los huéspedes por motivo de ocio, recreo o vacaciones valoran mas este elemento, frente a los clientes
por actividades culturales, que son los que menos lo valoran.

grf 4.2 (v.19)

La dotacion de servicios complementarios dentro del hotel, como los salones de convenciones, traduccion simultanea, etc.,
es considerado como un aspecto superfluo por el 36,4% y como conveniente por el 17,3% de los clientes, aunque tan sélo aparece
como irrenunciable para el 5,9%. Los clientes cuya estancia en el hotel es mas corta valoran mas este elemento del producto hotelero.
También es mejor considerado por los clientes por motivos de negocios, siendo menos valorado por los clientes de ocio.

Dentro de los parametros no considerados por un mayor porcentaje de los entrevistados, se sitian el conseguir un buen precio y
larapidez de los empleados en la prestacion del servicio. Conseguir un buen precio se presenta como un aspecto irrenunciable
para el 9,2% de los clientes, siendo un elemento no considerado por algo mas del 75%, valorandose menos este aspecto en los
clientes cuya duracién de estancia es menor. Conseguir un buen precio adquiere mayor importacia entre los clientes que asisten a
congresos, mientras que es menos valorado por los clientes con motivo de actividades culturales.

Por otro lado, la rapidez de los empleados se considera como un elemento irrenunciable tan sélo para el 3,5% de los entrevistados,
mientras que es conveniente para el 13,5%. Los clientes de paso a otras zonas lo valoraron mas.

graf 4.3 (v.20)

Algo mas de la mitad de los entrevistados no considera los servicios ofrecidos en las habitaciones como uno de los
parametros a tener en cuenta en la construccién de la imagen del hotel ideal, aunque cerca del 14% lo considera un aspecto
irrenunciable. Los clientes cuya estancia se prolonga mas de cinco dias y los que se alojan en el hotel por motivos de actividades
culturales valoran mas este elemento. Porcentajes similares de respuesta obtiene la calidad de las comidas; también los clientes que
permanecen mas tiempo en el hotel y los alojados por actividades culturales dan mayor valor a este aspecto.

El 67,1% de los entrevistados no considera dentro de la construccién del hotel ideal la atencién personalizada, aunque es un
aspecto irrenunciable para el 10,8% de los entrevistados y conveniente para el 18,6%. Los clientes cuya estancia en el hotel es
de uno o dos dias y los alojados por actividades culturales aprecian mas este parametro del servicio hotelero.

4.2 Imagen del hotel ideal en funcién del grado de repeticion del alojamiento

Estudiando la valoracion de los diferentes elementos del producto hotelero en relacion con el grado de repeticidon del alojamiento,
se puede observar en todos los segmentos de repeticién del alojamiento que los dos aspectos mas valorados en la construccion
del hotel ideal son la relacién calidad-precio y el equipamiento de las habitaciones. En cuanto a los aspectos menos valorados
por los clientes que se han alojado una sola vez en la ciudad en el dltimo afio, son el prestigio en el mercado y la dotacion de los
servicios exteriores. Los clientes que repiten en alguna medida el viaje valoran menos la inclusién del hotel dentro de un paquete
turistico y el prestigio en el mercado (véase Gréafico 4.2).

4.3 Imagen del hotel ideal en funcidén del motivo del alojamiento

En la valoracién de los diferentes aspectos del producto hotelero en la construccién del hotel ideal en funcién de los motivos del
alojamiento se comprueba también la coincidencia en la alta valoracion del equipamiento de las habitaciones y la relacién
calidad-precio por todos los segmentos del mercado. Otro de los elementos muy valorados por los clientes de congresos es la
localizacién del hotel dentro del entorno urbano deseado y la calidad de las comidas. Ademas del equipamiento de las
habitaciones y la relacion calidad-precio, los clientes alojados por motivos de negocios valoran positivamente la profesionalizacion de
los empleados y la seguridad del hotel, al igual que los alojados por motivos de ocio, aunque estos Ultimos valoran en mayor medida
la amabilidad frente a la profesionalizacién de los empleados (véase Grafico 4.3).

4.4 Imagen del hotel ideal en funcion de la categoria del alojamiento

Tanto los clientes alojados en hoteles de categoria superior como inferior, coinciden en valorar en la construccion de la imagen del
hotel ideal, sobre todo, el equipamiento de las habitaciones y la relacion calidad-precio. Pero, mientras el equipamiento de las
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habitaciones es mas valorado por los huéspedes de hoteles de categoria superior, larelacién calidad-precio es mejor
valorada por los clientes de la categoria inferior. El tercer aspecto del producto hotelero mejor valorado por los clientes de
categoria inferior es la profesionalizacion de los empleados, mientras que los huéspedes de categoria superior sitlan en tercer lugar
en la construccién de la imagen del hotel ideal la seguridad del hotel, aunque este aspecto obtiene la misma valoraciéon en ambos
segmentos (véase Grafico 4.4).

También coinciden ambos segmentos en la menor valoracion de la inclusion del hotel dentro de un paquete turistico y el
prestigio del hotel en el mercado. Aunque el primer elemento es menos valorado por los clientes de los establecimientos de
categoria superior, el segundo es menos valorado por los alojados en hoteles de categoria inferior. El tercer parametro del hotel
menos valorado por los clientes de categoria inferior es la dotacion de servicios complementarios, mientras que entre los clientes de
categoria superior es la dotacion de servicios exteriores.

graf 4.4 (v.21)

Con respecto al resto de los aspectos del producto, los clientes de hoteles de categoria inferior valoran mejor en la construcciéon de
la imagen del hotel ideal el conseguir un buen precio, la localizacién dentro del entorno urbano deseado y la amabilidad de los
empleados, mientras que los clientes de los hoteles de categoria superior valoran mejor que los de la inferior, el servicio de
habitaciones, la calidad de las comidas, la atencion personalizada y la rapidez de los empleados.

El método que permite utilizar todas las variables y, a partir de los datos, identificar cuales son relevantes y cuales no es el analisis
factorial de correspondencias, que determina también, qué aspectos son percibidos como irrenunciables, convenientes, y superfluos
en su conjunto en el hotel ideal.

Cuadro 4.3

TABLA DE FRECUENCIAS UTILIZADA EN EL ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS

| ATRIBUTOS DEL HOTEL || IRRENUNCIABLES || CONVENIENTES || SUPERFLUOS |
| Buen equipamiento de las habitaciones ||247 |73 |16 |
| Dotacién de servicios exteriores |10 ||75 |l176 |
| Dotacién de servicios complementarios |22 |64 |[135 |
| Servicios ofrecidos en las habitaciones ||51 ||55 |73 |
| Calidad de las comidas ||52 |74 |53 |
| Conseguir un buen precio ||34 |40 |16 |
| Buena relacién calidad/precio ||228 ||68 [l1 |
| Estar incluido en un paquete turistico |2 IE ||205 |
| Prestigio en el mercado llo |19 ||l176 |
| Seguridad del hotel ||104 ||[144 IB |
| Localizacion dentro del entorno urbano deseado  |{107 ||[112 /|39 |
| Atencién personalizada |37 ||69 |16 |
| Profesionalizacién de los empleados ||133 ||l101 IE |
| Rapidez de los empleados |13 ||50 |14 |
| Amabilidad de los empleados ||68 ||[123 1B |

La informacion recogida se resume en el Cuadro 4.3 de doble entrada, en el que aparece la frecuencia con que cada atributo se ha
asociado al criterio de irrenunciable, conveniente o superfluo.

El factor principal recoge el 84,80% de la informacion y contrapone la ausencia/presencia en el hotel ideal de una serie de
elementos que serian las variables posicionadas sobre él.. El criterio de superfluo es el que mas contribuye a la inercia del factor
con un 66,4%, definiéndolo muy bien por la poca contribucion que tiene en el segundo factor, siendo un criterio exclusivo del primero.
Ademas, en el primer factor se opone a irrenunciable que aunque tiene una mayor contribucién absoluta en el segundo factor (35,6%),
con el primero, tiene una contribucién del 28,9%; es un criterio tipico del primer factor que tiene un papel ilustrativo sobre el primer
factor por la alta contribucion relativa en él. Las contribuciones del lado de superfluo que se encuentra en la coordenada positiva
del primer eje de mayor a menor contribucién son: estar incluido en un paquete turistico, prestigio en el mercado, servicios
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exteriores, servicios complementarios (siendo todas ellas variables casi exclusivas del primer factor).

Estos parametros hacen referencia a las variables del marketing-mix, comunicacion, distribucién y valores afiadidos del
producto.

Y por ultimo, profesionalizacidon de los empleados que se proyecta sobre la coordenada negativa del eje, es decir préximo al
criterio de irrenunciable, siendo una variable exclusiva de este factor.

El segundo factor recoge un 15,2% de la informacion y recoge la presencia en el hotel ideal de los siguientes elementos, de mayor a
menor inercia del factor: equipamiento de habitaciones, calidad-precio, amabilidad de los empleados, rapidez de los
empleados, seguridad del hotel, atencidn personalizada. La consideracién de conveniente es la que mayor contribucién tiene en
su formacién, con el 60,9%, ademas de tener una contribucién muy baja en la formacién del primer factor (siendo un criterio casi
exclusivo del factor). La consideracién de irrenunciable se opone en este eje a conveniente, pero, como ya se ha comentado en la
explicacion del primer factor, no es un criterio tipico del factor por su baja contribucion relativa, aunque ha contribuido a formarlo y su
contribucion absoluta es solamente algo mayor en este factor frente al primero. si bien, sélo los parametros referidos al personal del
hotel son casi exclusivos del segundo factor. El resto, son tipicos del primer factor, aunque su peso sea alto y hayan contribuido
fuertemente a la inercia del factor son aspectos secundarios del factor.

Las mayores contribuciones en la coordenada positiva, es decir, préximas al criterio de irrenunciable son el equipamiento de
habitaciones y larelacion calidad-precio, es decir el factor material del producto base y la variable precio condicionada a la calidad
ofertada. El resto, es decir, los factores intangibles del producto se proyectan sobre la coordenada negativa, en la consideracién de
conveniente, pudiendo definir el factor como parametros presentes en el hotel ideal.

Como conclusion el hotel ideal se configurara a través de la presencia de ciertos elementos que implican comunicacion,
tanto tangibles como intangibles del producto base, ademés de la correspondencia entre el precio del producto y la calidad
ofertada.

Para tener una vision mas explicativa se puede ver en el Grafico 4.5, que recoge el 100% de la informacién, donde se pueden
estudiar las posiciones relativas de los parametros comunicacionales del hotel y de éstos, respecto a los criterios de irrenunciable,
conveniente y superfluo en los dos factores.

Gréfico 4.5

5. Satisfaccion del cliente

5.1 Andlisis comparativo de la satisfaccion del cliente con el componente tangible e intangible de la oferta
hotelera por categorias oficiales

Se ha obtenido informacion a partir de la encuesta a 371 personas que evallan su satisfaccion con las cinco categorias de oro
oficiales en las que tienen experiencia.

La valoracién se hace de doce parametros de la oferta hotelera en una escala de satisfaccion de 5 posiciones, siendo 1 nada
satisfactoria y 5 muy satisfactoria su experiencia con los diferentes parametros de la oferta. También se les pidi6é que lo hicieran para
cada categoria de los establecimientos de la ciudad en la que habian estado alguna vez alojados o en la que tenian experiencia, con
el objeto de obtener el perfil de satisfaccion con las diferentes categorias oficiales.

Con los resultados se han obtenido las medias de la satisfaccion de los entrevistados con los diferentes pardmetros de la oferta, en
funcién de la categoria, en una escala creciente, es decir, el valor cinco corresponderia a una media en la que todos los entrevistados
estan muy satisfechos y el valor uno significa que todos los clientes se encuentran nada satisfechos.

La mayoria de las personas entrevistadas respondian Gnicamente sobre dos o tres categorias y casi nunca sobre la totalidad.

En el estudio de las medias de sus respuestas, se observa una diferencia entre los valores obtenidos en las diferentes
categorias de los hoteles. Se trata de comparar qué efecto produce en el grado de satisfaccién del cliente, el hecho que un
hotel pertenezca a una u otra categoria.

Se ha seguido un proceso deductivo, intentando aprovechar al maximo la informacion. En primer lugar, se agrupan las opiniones
gue sobre una determinada categoria tiene un cliente, obteniendo un valor que seré la media de las valoraciones que sobre las
cuestiones consultadas se tiene. Se contrastaran las medias de todas las valoraciones que tienen el conjunto de clientes en las
diferentes categorias, siendo la hipotesis nula que el grado de satisfaccion no va unido a la categoria del hotel. Para ello se utiliza la
técnica del analisis de la varianza, contrastando las medias, segun tres métodos: el test de minima diferencia significativa, el test de
Tuckey y el test de Sheffe (MONTGOMERY, D.C., 1991, pp. 66-70).
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Ahora bien, con el andlisis de la varianza, Gnicamente se sabe que algunas de las medias de las categorias oficiales son
diferentes, pero no se sabe cual o cudles de ellas son distintas. Para ello se recurrre a los tests de contraste, anteriormente citados.
Los tres tipos de contraste ofrecen los mismos resultados, por lo que con un nivel de confianza del 95% se puede afirmar la
existencia de diferencias entre todas las medias y que el grado de satisfaccion va unido a la categoria del hotel; a mayor
categoria, mayor nivel medio de satisfaccion.

Esta es una medida general, pero basandose en el andlisis factorial realizado a la pregunta se puede concretar mas y en lugar
de obtener un Gnico valor medio, se obtienen cuatro valores medios referentes a la satisfaccion con cada una de las agrupaciones
hechas de los aspectos del producto hotelero identificados en cada factor.

Los grupos formados se definen por:

Grupo 1. Personal del hotel, refirendose a los parametros intangibles del producto. Este grupo lo componen: rapidez de los
empleados, amabilidad de los empleados y profesionalizacién de los empleados, por ello. El grupo tenia correlaciones altas y
similares con el primer factor y bajas con el segundo factor, definiendo muy bien al primero.

Grupo 2. Aspecto externo y fisico del hotel, incluye el ambiente general del establecimiento, la limpieza del hotel y la
conservacion de las habitaciones, refiriéndose todos a la presentacion del producto; teniendo estos aspectos correlaciones algo
inferiores al grupo anterior con el primer factor, aunque también son altas y algo mayores que el primer grupo con el segundo factor.

Grupo 3. Comidas del restaurante y relacion calidad-precio, que aunque tienen una mayor correlacion con el primer factor frente
al segundo, no lo definen muy bien, porgue son casi iguales en ambos factores.

Grupo 4. Oferta en si del producto: los servicios complementarios, servicios exteriores, equipamiento de las habitaciones y
servicio del bar, que tienen mayor correlacién con el segundo factor

Para esta agrupacion de variables en la oferta del producto con su presentacion y como se presta el servicio los resultados no
son tan concluyentes como en el andlisis anterior. No en todos los grupos de variables se aprecian diferencias significativas entre las
categorias de hoteles.

En el primer grupo denominado satisfaccion con el personal del hotel, refirendose el factor a los aspectos intangibles del
producto, se rechaza la hipotesis de igualdad.

En los test de contraste efectuados, s6lamente se aprecian diferencias significativas entre los hoteles de una estrella y el resto de
categorias.

Los hoteles de una estrella estan muy poco representados en la muestra, aunque tanto en el analisis de la media general, como
en las agrupaciones de aspectos se han tenido en cuenta; posteriormente, en el estudio variable a variable no fueron introducidos
debido a que su aportacién es pequefa y su variabilidad grande, con lo cual pueden ocultar diferencias existentes entre otras
categorias.

Como conclusion, el hecho de que resulten diferentes los hoteles de una estrella, del resto no tiene tampoco gran relevancia
debido a que la principal diferencia es la falta de representatividad en la muestra. Con esto se puede afirmar con un grado de
confianza superior al 95% que no existen diferencias en el grado de satisfaccion del cliente en lo relativo al personal del hotel,
es decir su componente pura intangible, entre los hoteles de diferentes categorias (exceptuando una estrella).

En relacion al aspecto exterior y fisico del hotel, lo que constituiria la presentacién del producto, existen diferencias
entre las categorias y el grado de satisfaccion es mayor en los hoteles con mas estrellas.

En el grupo formado por las comidas y la relacién precio-calidad de nuevo existen diferencias significativas entre algunas de las
categorias y se aprecia como los valores mas elevados van unidos a las categorias superiores. Aunque se puede afirmar que no

existen diferencias significativas entre el grado de satisfaccidn de los clientes, en la valoracién general relacionada con la
relacién calidad-precio y las comidas del restaurante entre los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas.

En el ultimo grupo, definido como la oferta en si del hotel las medias mas elevadas corresponden a los hoteles de categoria superior.
Y se observa cémo las diferencias de medias a un nivel de confianza del 95% aparecen entre todas las categorias, por lo tanto, el
grado de satisfaccion va unido a la categoria del hotel.

En conclusién, la categoria oficial refleja la mayor satisfaccién del cliente hacia los aspectos técnicos de la oferta, al ser
estos exigidos en la concesion de una categoria oficial y, sin embargo, no recoge la prestacion del servicio, es decir, como los
aspectos ténicos de la oferta se ponen a disposicion del cliente; observandose que la satisfaccion experimentada en aquellos
aspectos que no son contemplados para la concesion de la categoria oficial no presentan diferencias significativas entre una
categoriay otra.

Si se observan los graficos obtenidos del andlisis factorial, las diferentes categorias tienen una abcisa muy parecida (excepto 1
estrella); las variables que estan practicamente representadas exclusivamente por el factor uno, son las que se han agrupado bajo el
descriptor de personal del hotel, en el cual se ha visto que no existian diferencias estadisticamente significativas, por lo que se puede
deducir que una igualdad en un factor va unida a una igualdad entre las variables por él representadas. No ocurre lo mismo con el
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segundo factor, que si tiene valores muy dispares, quedando también reflejado en el andlisis de la varianza.

A continuacién, en un nivel de desagregacién mayor, se estudian todos y cada uno de los factores planteados de la oferta. Se han
utilizado dos técnicas para ello: por un lado, un analisis de la varianza para muestras pareadas que es muy potente pero obtiene un
namero reducido de datos ya que sélo considerara aquellos individuos que den la opinién sobre una categoria y la inmediatamente
superior o anterior; en algunas de ellas debido al nUmero de casos, no se cumplen las condiciones de validez, principalmente las
pertenecientes a los hoteles de una estrella. Siendo conscientes de esta falta de cumplimiento y teniendo en cuenta que el niimero de
individuos que contestan sobre esta categoria de hotel es cercano a un dos por ciento y las diferencias con las otras categorias
suelen ser muy elevadas, se realiza el estudio, teniendo en cuenta que lo anteriormente mencionado puede ocultar diferencias
existentes entre los hoteles de una y dos estrellas. La otra técnica sera la misma que se ha empleado para los estudios anteriores, la
ventaja es que el nimero de datos es mayor y se reduce por tanto la variabilidad. Ambas técnicas estan basadas en el analisis de la
varianza y los pasos a seguir son los mismos, su diferencia Gnicamente radica en los casos elegidos para la realizacion del estudio.

En los test para muestras pareadas, se observan diferencias més significativas que en el andlisis de la varianza para muestras
independientes.

En relacién al componente personal de la prestaciéon del servicio hotelero no se observan diferencias estadisticamente
significativas entre cada categoria y la inmediatamente anterior, exceptuando la profesionalizacién de los empleados entre los
hoteles de cinco y cuatro estrellas.

Tampoco se aprecian diferencias en las comidas del restaurante, ni en el aspecto general del establecimiento. La relacion
calidad-precio presenta tan soélo diferencias significativas entre los hoteles de cuatro y tres estrellas.

Los parametros que contempla la oferta en si del hotel - equipamiento de las habitaciones, dotacién de servicios externos y la
dotacién de servicios complementarios - presentan diferencias significativas entre las categorias oficiales, ya se ha comentado la
posible razén de este hecho, en su analisis como factores determinantes de la concesion de la categoria.

La limpieza del hotel y la conservacion de las habitaciones, es decir la presentacion del producto, presentan diferencias
significativas exceptuando tres y dos estrellas en relacion al primero y, cuatro y tres estrellas en relacién al segundo .

La satisfaccién con el servicio del bar no presenta diferencias entre los hoteles de cinco y cuatro estrellas, aunque si se observan
entre cuatro y tres y, tres y dos estrellas.

5.2 Satisfaccion del cliente con los distintos aspectos del producto hotelero por categorias oficiales

El Cuadro 5.2 muestra las medias obtenidas en cada aspecto del producto para cada categoria, con el objetivo de cruzar esta
valoracion media con el perfil del cliente.

Cuadro 5.2

SATISFACCION HACIA LOS DIFERENTES ASPECTOS DEL HOTEL

| || 5 Estrellas “ 4 Estrellas || 3 Estrellas “ 2 Estrellas || 1 Estrella |
| Amabilidad de los empleados ||4.29 |l4.11 l|4.10 4,21 3.4 |
| Profesionalizacion de los empleados |(4,34 ||4.06 ||4,05 ||4.05 I3 |
| Rapidez de los empleados ||3.98 ||3.89 ||3.79 13,98 |2 |
| Comidas del restaurante ||3.81 ||3.50 ||3.56 [[2.95 |2 |
| Servicio de Bar ||3.89 ||3.70 ||3.41 ||3.01 ||2,25 |
| Limpieza del hotel ||4.63 ||4.36 ||4.16 13,94 |2 |
| Conservacion de las habitaciones [|4,51 ||4.02 ||3.79 ||3.32 ||1.33 |
| Equipamiento de las habitaciones ||4,53 ||4.05 ||3.58 ||2.91 ||2,25 |
| Dotacion de los servicios externos  [|4,02 [[3.49 ||2.77 |[1.64 IR |
[Dotacion de servicios complementarios ~ {4,20 ||3.67 ||2.85 ||1.64 |2 |
[Ambiente general del establecimiento  |[4,23 |[4.04 ||3.87 |[3.67 1,33 |
| Relacion calidad/ precio ||3.68 ||3.69 ||3.43 13,18 2.5 |
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Puntuacién media de uno a cinco
graf 5.1 (v.23)

Los resultados del estudio presentan un perfil medio de satisfaccién intimamente ligado a la categoria evaluada. Asi, la valoracion
media que los clientes dan a los hoteles de cinco estrellas es superior a los de categorias inferiores en casi todos los parametros,
exceptuando la valoracién de la relacion calidad-precio respecto a los hoteles de cuatro estrellas, aunque su valoracion es tan sélo
0,01 puntos menor en los hoteles de cinco estrellas que en los de cuatro.

Hoteles de 5 estrellas

El aspecto del producto que mayor nivel de satisfaccién alcanza entre los clientes en los hoteles de cinco estrellas es la limpieza
del hotel, con una media de 4,63 sobre cinco. Los alojados por motivos de asistencia a congresos y de paso a otras zonas valoran
mejor este elemento, mientras que entre los huéspedes por actividades culturales es donde alcanza menor puntuacién. También, los
clientes que se han alojado tan sélo una vez y aquellos cuya estancia es menor, entre uno o dos dias, valoran mejor este aspecto,
mientras que los viajeros de alojamiento muy frecuente y entre aquellos en que la estancia se prolonga por mas de cinco dias punttan
peor la limpieza de los hoteles de cinco estrellas.

Otro de los aspectos en los que se obtiene mayor nivel de satisfaccién en los hoteles de cinco estrellas es el equipamiento de las
habitaciones, elemento importante, pues ya se vi6 la importancia que los clientes dan a este parametro en la identificacion del hotel
ideal. Los alojados por asistencia a congresos, actividades culturales y de paso a otras zonas le otorgan mayor puntuacion, mientras
que los alojados por motivos de trabajo lo puntian menos. Este elemento es también mejor valorado por los clientes que se han
alojado tan sélo una vez, entre una y dos noches, y los que su estancia es superior a cinco noches, frente a los clientes de
alojamiento muy frecuente, que otorgan una puntuacion menor.

Otro de los elementos que los clientes mas valoran en la construccion del hotel ideal es la relacion calidad-precio que, sin embargo,
obtiene un nivel de satisfaccion més bajo en los hoteles de cinco estrellas. Los clientes de paso a otras zonas valoran peor este
aspecto del producto, mientras que los clientes por actividades culturales y los que prolongan su estancia entre dos y cuatro noches le
otorgan mejor valoracion. Los huéspedes de alojamiento frecuente valoran mas la relacién calidad-precio de los hoteles de cinco
estrellas, mientras que los clientes de alojamiento muy frecuente y aquellos que permanecen en el hotel mas de cinco noches son los
mas criticos a la hora de valorarla.

Hoteles de cuatro estrellas

Han sido 248 los huéspedes que han hecho la valoracion en funcién de su experiencia de los hoteles de cuatro estrellas, lo que
significa que cerca del 66 % de los clientes de la muestra, han estado alguna vez alojados en hoteles de cuatro estrellas en Madrid.

Al igual que en los hoteles de cinco estrellas, aunque con un nivel de satisfaccién ligeramente inferior, el aspecto de los hoteles de
cuatro estrellas mejor valorado por los clientes es la limpieza del hotel, siendo especialmente valorado por los clientes de paso a
otras zonas y los que permanecen en el hotel mas de cinco noches, mientras que los clientes de congresos le conceden menos
puntuacién. También, los clientes que se han englobado en el llamado alojamiento esporadico valoran mejor este aspecto de los
hoteles de cuatro estrellas, mientras que los clientes muy frecuentes y los de la estancia menor lo valoran peor.

Otro de los aspectos mejor valorados en los hoteles de cuatro estrellas es la amabilidad de los empleados, principalmente por los
clientes de paso a otras zonas, frente a los alojados por motivos de negocios que lo valoran menos. Es entre los clientes de
alojamiento ocasional y aquellos en que su estancia es de mas de cinco noches donde la amabilidad de los empleados alcanza mayor
nivel de satisfaccion, mientras que los clientes muy frecuentes y los que permanecen menos de dos noches vuelven a ser los mas
criticos en sus valoraciones.

La dotacion de servicios externos es el parametro de los hoteles de cuatro estrellas que alcanza menor valoracion. Los alojados
por actividades culturales y aquellos cuya estancia tiene una duracién mayor de cinco noches tienen mayor satisfaccion, mientras que
los alojados por motivos de negocios o trabajo y aquellos que su estancia en el hotel es de tres o cuatro noches son los menos
satisfechos.

Larelacidn calidad-precio es el Unico aspecto de los hoteles de cuatro estrellas valorado por encima de los de cinco
estrellas, aunque la diferencia es minima, este aspecto es principalmente valorado por los alojados por actividades culturales y los
clientes cuya estancia es de tres o cuatro noches, mientras que los clientes de paso a otras zonas y aquellos cuya estancia es menor
lo valoran peor.

Hoteles de tres estrellas

Los clientes que en funcién de su experiencia han valorado los hoteles de tres estrellas han sido 180, lo que representa el 48,5% del
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total de huéspedes entrevistados.

El parametro en el que se obtiene una mayor satisfaccion, coincidiendo la mayor satisfaccion obtenida en los hoteles de cinco cuatro y
tres estrellas, es la limpieza del hotel. Los clientes de paso a otras zonas valoran mas este aspecto, mientras que los alojados por
motivos de ocio lo consideran peor. Los clientes que se han alojado una vez y los que su estancia se prolonga mas de cinco noches,
también son los que mejor valoran la limpieza de los hoteles de tres estrellas, mientras que los clientes ocasionales y aquellos cuya
estancia es mas corta son los que menos satisfaccion tienen en este aspecto.

Al igual que los hoteles de cuatro estrellas, la dotacién de servicios externos es el elemento peor valorado en los hoteles de tres
estrellas. Los clientes por actividades culturales valoran mas este parametro, mientras que los clientes por motivos de ocio o
vacaciones le conceden peor valoracién. Los clientes de alojamiento ocasional y los que permanecen alojados en el hotel entre tres o
cuatro noches son los mas criticos a la hora de valorar este elemento de los hoteles de tres estrellas, mientras que los clientes que se
han alojado sélo una vez y los que permanecen en el hotel mas de cinco noches lo valoran mejor.

La calidad de las comidas en los hoteles de tres estrellas, rompiendo la ténica general, es mejor valorada que en los hoteles de
cuatro estrellas.

Hoteles de dos estrellas

Han sido 71 los entrevistados que en funcién de su experiencia han valorado los hoteles de dos estrellas, lo que representa el 18,8%
del total de huéspedes entrevistados.

El aspecto del producto que mejor valoracion obtiene en los hoteles de dos estrellas es la amabilidad de los empleados, elemento
valorado incluso mejor que en los hoteles de tres y cuatro estrellas. Los clientes por actividades culturales, los que se han alojado tan
sélo una vez y los que permanecen en el hotel mas de cinco noches han concedido mejor puntuacion a este aspecto, mientras que
los alojados por motivos de trabajo o negocios, los clientes de alojamiento muy frecuente y los clientes que estan en el hotel una o dos
noches le dan menor valoracion en la categoria de dos estrellas.

La profesionalizacion de los empleados también alcanza una alta puntuacion en los hoteles de dos estrellas, siendo su puntuacion
igual en los hoteles de tres estrellas y tan sélo una décima menor que en los hoteles de cuatro. Los clientes por motivos de asistencia
a congresos, los clientes que se alojan una vez y los que tienen una estancia entre tres y cuatro noches, lo valoran mejor; mientras
gue los alojados por motivos de actividades culturales, los clientes de alojamiento muy frecuente y los clientes cuya estancia es
menor, entre una o dos noches, hacen peor valoracién. La rapidez de los empleados es también un aspecto que en los hoteles de dos
estrellas es mejor valorado que en los hoteles de tres estrellas.

La dotacion de servicios externos y servicios complementarios son los aspectos del producto de los hoteles de dos estrellas que
menor puntuacién alcanzan, en ambos casos tan sélo 1,64, que en una escala de 1 a 5 representa una puntuacion muy baja. Los
clientes por motivos de negocios o trabajo puntiian peor ambos aspectos, mientras los clientes por actividades culturales son los mas
satisfechos. Con respecto a la duracién del viaje, los clientes cuya estancia es de una o dos noches otorgan peor valoracion a ambos
elementos, mientras que los clientes que prolongan su estancia entre tres y cuatro noches son los que mejor valoracion conceden a
ambos aspecto del producto de dos estrellas.

Hoteles de una estrella

Sélo cinco huéspedes han realizado la valoracion de los hoteles de una estrella en funcién de su experiencia, aunque hay que tener
en cuenta que la oferta hotelera de una estrella en Madrid es muy reducida.

Es la amabilidad de los empleados el aspecto de los hoteles de una estrella que mejor valoracién alcanza, mientras que la dotacion
de servicios externos es el aspecto de los hoteles de una estrella que menor valoracion obtiene.

5.3 Contexto comparativo y posicionamiento de las categorias oficiales en la satisfaccion del cliente

Se ha aplicado también a la pregunta del cuestionario un andlisis factorial, siendo el método de extraccion de los factores el de
componentes principales.

El andlisis de componentes principales se ha aplicado a una tabla que recoge en sus filas las cinco categorias oficiales existentes
(n=5) y en sus columnas los doce aspectos o criterios medidos del producto hotelero (p=12). El cruce es la valoracion media
concedida por los entrevistados al aspecto | en la categoria j. Los promedios permiten elaborar perfiles de satisfaccién en cada
categoria en relacién a los aspectos medidos en los hoteles.

El principal objetivo es posicionar cada una de las categorias en un contexto comparativo, siendo oportuno, trasformar el nimero
de aspectos iniciales en otro de menor dimension, con la menor pérdida de informacion posible, para poner de relieve los factores que
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diferencian o asemejan las categorias oficiales en relacion a la satisfaccion experimentada por el cliente y poder posicionar en un
espacio bidimensional todas las categorias oficiales existentes.

En el primer factor todas las variables tienen correlacion positiva (una vez rotados los factores) con la primera componente principal
y se puede interpretar como una media de la satisfaccién de los clientes con las categorias con las que tienen experiencia en
relacién a los aspectos no exigidos en la concesion de la categoria oficial del hotel.

Las variables que contribuyen a la formacion de este factor son por orden de mayor a menor saturacion, incluidas todas: la rapidez de
los empleados, la amabilidad de los empleados, la profesionalizacién de los empleados, el ambiente general del establecimiento, la
limpieza del hotel, la conservacion de las habitaciones, las comidas del restaurante y, por Ultimo, la relacién calidad-precio, es decir,
aspectos subjetivos valorables en la experimentacion del servicio relacionados con: como se presta el servicio y la presentacion,
no valorandose estos parametros en la concesion de la categoria oficial.

De todas ellas las mas correlacionadas con el primer factor son las tres primeras: rapidez de los empleados, amabilidad de los
empleados y profesionalizacion de los empleados, que corresponden con la satisfaccién con el personal del hotel, es decir, como
se presta el servicio, siendo parte de su componente intangible. Todas ellas tienen correlaciones altas y similares con el primer
factor y bajas con el segundo factor, por lo que se podria decir que estas variables, junto con el ambiente general del establecimiento,
limpieza del hotel y conservacion de las habitaciones, definen bien este factor, ya que éstas Ultimas también tienen correlaciones
similares algo inferiores en el primer factor a las anteriores y algo més altas con el segundo factor. Estas Ultimas, corresponden con la
satisfaccion con el aspecto externo y fisico del hotel, o bien, la presentacién del producto. Y por ultimo, las comidas del
restaurante y la calidad-precio que aunque estdn mas correlacionadas con el primer factor no lo definen bien al tener correlaciones
parecidas algo inferiores con el segundo factor.

En el segundo factor o componente las variables con mayor correlacién por orden de mayor a menor incluidas todas son: dotacion
de servicios complementarios (salén de convenciones, traduccién simultanea, fax, etc.), dotacidn de servicios exteriores (piscina,
tenis, etc.), el equipamiento de las habitaciones y el servicio del bar, es decir, variables que constituyen la oferta en si del producto,
siendo aspectos objetivos, valorable su presencia sin necesidad de experimentar el servicio, pudiendo conocer su nivel de presencia a
priori.

El segundo factor mide el grado de satisfaccién con la oferta del hotel. Al igual que en el primer factor, los valores bajos se
corresponden con menor satisfaccion y valores altos se corresponden con mayor satisfaccién con los parametros de la oferta en si del
producto.

Grafico 5.2

Es importante resefiar que se esta abordando un estudio comparativo de las categorias oficiales, no evaluativo, por lo que los clientes
pueden estar muy satisfechos o poco satisfechos, pero el andlisis determina Unicamente las diferencias entre ellos; por ello, se ha
estimado en paginas anteriores la satisfaccién en cada aspecto y categoria estudiando los valores iniciales.

En el Grafico 5.2 se proyectan las variables originales para ver la proximidad a los factores, siendo las coordenadas, los coeficientes
de correlacién entre las variables y cada factor; aquellas variables mas correlacionadas con el factor, tendran una coordenada muy
alta en valores absolutos (ABASCAL, E. y GRANDE, I., 1989, pag. 47).

Gréfico 5.3

Para conocer como se sitllan las categorias oficiales de hoteles en los dos factores o componentes, se muestra la representacion
gréfica. Los situados en el campo negativo serian los menos satisfechos frente a los situados en el campo o coordenada positiva que
son los mas satisfechos (véase Gréfico 5.3).

La proximidad de las categorias oficiales al primer factor con sentido positivo de mayor a menor son dos, tres, cinco y cuatro estrellas
y, en sentido negativo, una estrella.

Las categorias que mas se enfrentan en este primer factor son dos y una estrella, encontrandose los clientes méas satisfechos con los
parametros relacionados con el personal del hotel y aspecto externo o presentacion del producto, en la categoria de dos estrellas y
menos satisfechos en una estrella.

En cuanto a la proximidad al segundo factor con sentido positivo de mayor a menor se encuentran: cinco y cuatro estrellas y en
sentido negativo: dos, unay tres estrellas (ordenados de mayor a menor puntuacion factorial en la coordenada negativa).

Las categorias que mas se enfrentan en este factor son cinco y dos estrellas, encontrandose los clientes de cinco estrellas mas
satisfechos con la oferta en si del producto y menos satisfechos con ellos los clientes de dos estrellas.
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Se puede observar en el segundo cuadrante del Gréfico 5.3, que en las categorias representadas se obtiene satisfaccion
positiva con la oferta en si del producto, su prestacion y el componente personal del hotel, que es el caso de cinco y cuatro
estrellas, siendo algo mayor en las dos categorias la satisfaccion con la oferta en si del producto frente a su presentacién y personal
del hotel, teniendo cinco estrellas, para ambos factores, una mayor satisfaccion por parte de los clientes.

En la categoria de tres estrellas, la satisfaccion con la oferta en si del producto es algo mayor que en cinco y cuatro estrellas,
sin embargo, obtiene un valor medio de satisfaccién en la presentacion del producto y el personal del hotel.

En el cuarto cuadrante se posicionan los hoteles de dos estrellas y es en esta categoria, donde los clientes se encuentran mas
satisfechos con el personal del hotel y la presentacion; pero, en relacién a la oferta en si, los clientes de esta categoria se
encuentran menos satisfechos incluso que en los hoteles de una estrella, que se posiciona sobre el tercer cuadrante (donde se puede
observar que los clientes se encuentran menos satisfechos con todo).

Por ultimo se ha eliminado la categoria de una estrella y se ha procedido a realizar el mismo analisis evaluandose su idoneidad en la
misma medida que en el andlisis anterior.

Como resultado se obtienen dos factores principales que recogen el 98,17% de la informacion. Una vez rotada la matriz (se puede
apreciar la existencia de alguna saturacién mdltiple), el factor que recoge mas informacion incluye todas las variables consideradas,
exceptuando las relativas al personal del hotel que formarian otro factor.

Al posicionar las categorias oficiales, las mas préximas al factor de satisfaccion con el personal del hotel (c6mo se presta el
servicio) serian la categoria de cinco y dos estrellas; y en sentido negativo cuatro y tres estrellas. Con el factor que aglutina el resto
de variables referentes a la oferta en si del producto y su presentacion, las categorias méas préximas son cinco y cuatro estrellas
y en sentido negativo tres y dos estrellas.

Por ultimo, resaltar que este andlisis de podria completar con un analisis de clasificacion para encontrar grupos de categorias afines
caracterizados por una serie de atributos (ABASCAL, E. y GRANDE, I., 1995, pp. 51-58).

5.4 Andlisis cuantitativo del valor de la satisfaccién del cliente

La relacion de una organizacion con sus clientes es quizas el activo peor entendido y menos considerado de los que tiene una
organizacion.

Mediante la especificacion de la relacién entre los elementos que implican comunicacion y los resultados en satisfaccion, la direccion
puede determinar cémo tiene que gestionar estos instrumentos para incrementar la satisfaccion del cliente y garantizar la imagen
positiva que se posea del producto.

Los objetivos de este analisis son:
1. Proporcionar una medida del valor de la satisfaccién del puablico.
2. Conocer donde hay que incidir para mejorar la satisfaccion y la imagen del cliente.

Como herramientas comunicadoras del producto se han seleccionado aquellas en relacion al conocimiento de la direccién del hotel y
la informacién proveniente de las discusiones de grupo, midiéndose con la informacion proveniente de las encuestas a clientes.

La pregunta del hotel ideal ha servido para identificar aquellos atributos de la oferta que son decisivos para satisfacer al cliente;
permitiendo establecer una ponderacién de los atributos, identificAndose posteriormente la relacion de parametros del producto ideal y
la satisfaccion experimentada en ellos.

El indice de satisfaccion de los clientes cuantifica el nivel de satisfaccién sobre una base particular de la importancia de cada
aspecto del producto en la modelizacion del mismo.

Asimismo, permite hacer un analisis comparativo de categorias oficiales, facilitando la interpretacion en la identificacion de aspectos
de la oferta en los que una mejora en su calidad podria servir como ventaja diferenciadora.

Un gran namero de estudios han demostrado que la satisfaccién de los consumidores depende de factores como calidad del producto,
precio, experiencia, comunicacion, etc.. A través del input de la direccién y las técnicas cualitativas con los clientes, se ha identificado
la estructura de la oferta, con los atributos de la oferta agrupados en factores excluyentes que configuran el producto global.
Posteriormente, los datos cuantitativos de los clientes han servido para ensayar y cuantificar las relaciones especificas en esa
estructura.
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El indice de satisfaccién propuesto se calcula con la informacién de la pregunta sobre la satisfaccién con el producto y, otra pregunta
sobre la identificacion del hotel ideal, siendo el analisis conjunto de estas preguntas la proximidad o lejania que se identifica en cada
categoria oficial al hotel ideal concebido por el cliente.

n

Z Media ; » Ponderacion,

o _ B ) . Obsarvaciones
indice de satisfaccién global por categoria = =1

n = atributos

A través de la formula anterior se puede observar como se calcula el indice de satisfaccién en cada categoria oficial. La valoracién de
los consumidores se utiliza como una medida relativa en una escala que mide para cada atributo de la oferta lo satisfecho o no que se
encuentra el cliente. Esta informacién en si, nada indica de la importancia de cada atributo cuando se trata de valorar como incide
cada uno sobre la satisfacciéon global con el producto, por tanto, las puntuaciones en cada atributo se tienen que completar con
prioridades, puesto que los atributos no inciden en el mismo grado sobre la satisfaccion.

Para determinar el efecto de cada atributo sobre la satisfaccion se ha utilizado una pregunta indirecta al encuestado sobre lo que
considera irrenunciable, conveniente, y superfluo en el producto ideal, siendo esta la base de la prioridad, forzando al entrevistado a
gue no conteste que todo es irrenunciable ya que sdélo puede seleccionar tres como irrenunciables, otros tres como convenientes y
tres como superfluos, por lo que se puede determinar la graduacién de la importancia de cada atributo; en concreto la puntuacién
concedida a irrenunciable ha sido de 2, a conveniente de 1y a superfluo de -1.

Cuadro 5.3

TABLA DE FRECUENCIAS

| || IRRENUNCIABLE || CONVENIENTE || SUPERFLUO ||  ToTAL |
| Equipamiento de habitaciones (247 |73 |16 ||336 |
|  Dotacion de servicios externos  |[10 |75 |l176 ||l161 |
[Dotacion de servicios complementarios |[22 |l64 ||135 ||221 |
| Comidas del restaurante ||52 |74 ||53 |l179 |
| Relacién calidad precio ||228 ||68 I ||297 |
| Profesionalizacion de los empleados (133 |[101 IE ||237 |
| Rapidez de los empleados |13 |50 |14 |77 |
|  Amabilidad de los empleados |68 |[123 |6 ||l199 |
| TOTAL 773 |l628 ||406 ||1807 |
Cuadro 5.4

TABLA DE PONDERACIONES

| ATRIBUTOS ||PONDERACION |
| Equipamiento de habitaciones |l0.3116 |
| Dotacién de servicios externos ||-0,0458 |
| Dotacion de servicios complementarios ||-0.0153 |
| Comidas del restaurante ||0.0707 |
| Relacion calidad precio |[0.2958 |
| Profesionalizacién de los empleados ||0.2059 |
| Rapidez de los empleados ||0,0351 |
| Amabilidad de los empleados ||0.1420 |
| TOTAL 1 |
Cuadro 5.5
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INDICE DE SATISFACCION GLOBAL

| CATEGORIA OFICIAL |[INDICE |
| CINCO ESTRELLAS ||4.1633 |
| CUATRO ESTRELLAS ||3.9409 |
| TRES ESTRELLAS ||3.7602 |
| DOS ESTRELLAS ||3.5269 |
| UNA ESTRELLA ||2.6763 |

6. Conclusiones descriptivas

6.1. El cliente y su estancia. ¢Como es?

El cliente espafiol de los hoteles de Madrid es, principalmente, un hombre de mediana edad, que ocupa puestos de
responsabilidad en su trabajo y procede de las Comunidades periféricas. Es un cliente que repite con mas o menos asiduidad el
alojamiento, situandose el mayor porcentaje en aquellos que se alojan entre dos y cuatro veces al afio. El motivo que le lleva a utilizar
los establecimientos de la ciudad es la necesidad de alojarse por motivo de negocios o trabajo y su estancia es de corta duracién.
También se caracteriza por poseer un conocimiento personal previo de la oferta hotelera.

Respecto a los motivos del alojamiento del cliente nacional se puede diferenciar, en funcion de las caracteristicas de la estancia,
dos grandes grupos: aquellos que viajan por necesidad, ya sea de trabajo o de asistencia a congresos o reuniones de empresa,
y aquellos en que el alojamiento es voluntario, ya sea por ocio, recreo o vacaciones, 0 por participacion en actividades
culturales. Un grupo menor estan alojados en los hoteles de la ciudad porgue se encuentran en transito a otras zonas,
independientemente del motivo principal del viaje. En el grupo de otros motivos se encuentran motivos de necesidad, como médicos y
voluntarios, como visitas familiares.

Las caracteristicas de la estancia de los clientes obligados, que por otra parte son los mas numerosos, son principalmente su alto
grado de repeticién y su menor duracion media de la estancia, ademas de conocer por experiencia propia la oferta hotelera, al
ser asiduos a los hoteles. El cliente voluntario repite menos el alojamiento y, en consecuencia, conoce en menor medida la
oferta hotelera, siendo la duracién de su estancia mayor.

En cuanto a la utilizacion del hotel si se distingue entre hoteles de categoria superior y categoria inferior, se puede apreciar ligeras
diferencias entre ambos. En los hoteles de categoria superior, la estancia media es mas corta que en los de categoria inferior.
Estos Ultimos estan mas concentrados en el segmento del cliente que se aloja para cubrir una necesidad obligatoria mientras los
hoteles de categoria superior, aunque su clientela principal son este segmento, tiene un cliente mas diversificado, con un
porcentaje mayor de clientes cuyo motivo es voluntario que en los hoteles de categoria inferior. Los clientes de ambas categorias
repiten en similar medida el alojamiento en algun hotel de la ciudad.

6.2. El cliente y el producto ¢Qué quiere?

Los aspectos del producto hotel que mas valoran los clientes son, principalmente, el equipamiento de las habitaciones y la
relacion calidad-precio, coincidiendo todos los segmentos del mercado nacional en ambos aspectos.

En cuanto a la prestacion del servicio los clientes se inclinan principalmente por la profesionalizacion de los empleados del hotel
y la amabilidad de éstos, valorando menos la atencién personalizada y la rapidez en su prestacion.

Dentro de los aspectos tangibles del producto, ademas del equipamiento de las habitaciones, el cliente nacional se inclina por la
localizacién del hotel dentro del entorno urbano deseado y su seguridad, dando menor importancia a la dotacién de servicios
exteriores (piscina, tenis, sauna) y complementarios (salén de convenciones, traduccién simultanea, fax).

El prestigio en el mercado y la inclusién del hotel dentro de un paquete turistico son los aspectos del producto hotelero que menos
importan al cliente nacional. El alto conocimiento previo que tiene de la oferta, determina que el cliente forje la imagen del hotel ideal,
tomando las fuentes de imagen de su propia experiencia, al margen de otras imagenes eventuales de caracter publico. Por otro lado,
la propia idiosincrasia del cliente nacional tipo de los hoteles de Madrid hace que el viaje "todo incluido" no sea muy demandado; el
cliente de negocios raramente se puede adaptar, por sus propias necesidades, a un paquete a la oferta.

Otros aspectos de la oferta hotelera estudiados han sido las preferencias en procedimientos de contratacion del cliente final y,
en el fondo, las preferencias sobre la distribucién de la oferta hotelera.
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El cliente nacional se inclina preferentemente por la contratacién directa con el hotel, situdndose en segundo término la
distribucién del producto a través de agencias de viajes. La preferencia por la contratacién directa se aprecia sobre todo en aquellos
clientes obligados, inclindndose claramente por esta opcién. En la contratacién a través de agencias de viajes se puede identificar una
mayor apreciacion por parte del cliente voluntario.

Aungue el cliente prefiere la contratacion directa, es importante, en el estudio de la distribucién del producto hotel, el porcentaje de
clientes que prefieren delegar la gestién de su alojamiento, ya sea a través de agencias de viajes o a través de empresa, situados
ambos canales en segundo y tercer lugar en el orden de preferencias de los clientes nacionales para la contratacion del alojamiento.
Los nuevos canales de distribucion de la oferta hotelera, como la telematica, todavia no estan muy arraigados en la demanda
nacional, siendo las preferencias hacia su utilizacion meramente simbélicas. Tampoco esta muy establecida en el mercado la
contratacion a través de las centrales de reservas, teniendo una preferencia tan solo residual por parte de los clientes nacionales.

Si se diferencia al cliente en funcion de la categoria del hotel donde esta alojado, coinciden los clientes de ambas categorias en su
preferencia por la contratacion directa, sin embargo, los clientes de los hoteles de categoria superior se inclinan por la contrataciéon a
través de agencias de viajes en mayor medida que los clientes de los hoteles de categoria inferior.

6.3. El cliente y lainformacién del producto ¢Cémo lo conoce?

Las propias estructuras de la poblacion cliente, cuyos rasgos caracteristicos son la asiduidad en el alojamiento y el conocimiento
directo de diferentes productos de la oferta, determinan que sea la propia experiencia la via de informacion de la oferta hotelera
preferida.

El cliente nacional no tiene inconveniente en cambiar de hotel en sus repetidos viajes, dado el alto porcentaje de clientes que conocen
mas de un hotel. Ademas, gestiona directamente el viaje y confia en su propia experiencia como via de obtencion de la informacion de
la oferta hotelera, por lo que aquello que le "comunique” el propio producto inclinara su eleccion. Para ello, es necesario conocer,
sobre todo, qué es lo que el cliente quiere, de modo que la informacién que se obtenga sea de la mayor calidad posible. Ya se ha
visto que el cliente prefiere de los diferentes aspectos del producto, el equipamiento de las habitaciones y la relacién calidad-precio,
por lo que sera su satisfaccion en ambos aspectos, fundamental a la hora de inclinar su eleccién hacia determinado establecimiento.

También sitdan los clientes en un grado preferente la obtencién de informacién a través de conocidos, via donde la experiencia del
cliente tiene también su componente principal, por lo que una buena "comunicacion” del hotel traducida en satisfaccion del cliente
tendra sus frutos por dos vias: la propia experiencia de un cliente repetitivo y la extensién de la informacién por parte del cliente.

La tercera via de obtencion de informacion es a través de las agencias de viaje, distribuidores tradicionales del producto hotelero,
tanto de informacion como para la venta. Destaca, sobre todo, el componente personal de la informacién que transmite la agencia de
viajes, pues el cliente confia menos en la informacién aséptica que proporcionan los folletos, etc. y que estan a disposicion del usuario
de las agencias de viajes.

Las actividades de comunicacion del hotel, exceptuada la comunicacion derivada del propio producto, son las vias de informacion en

gue menos confian los clientes. Si se diferencian los dos instrumentos de comunicacion de la oferta, uno en el propio producto en siy
el otro en la inversién financiera en las herramientas de comunicacién masiva (como por ejemplo la publicidad), el estudio ratifica que
la comunicacion del propio producto reporta mayores beneficios.

Por otro lado un porcentaje muy grande de clientes dice no haber visto u oido nunca publicidad de la oferta de Madrid y, quien ha sido
receptor, el canal utilizado principalmente ha sido el medio escrito, bien sean folletos o prensa.

6.4. El cliente y la oferta hotelera. ¢ Cémo la percibe?

El precio de los hoteles es percibido por los clientes como una variable del producto hotel intimamente ligada a la categoria del
establecimiento, aumentando el precio a medida que aumenta la categoria. Los clientes tienen una percepcion del precio mas
definida de los hoteles de cuatro estrellas, situdndolo sobre todo, en el intervalo de 15.001 ptas. a 20.000 ptas. la habitacion doble
por noche. Por otro lado, en los hoteles de una estrella coinciden en el intervalo de precio la mayor parte de los clientes que tienen
una imagen creada del precio, situandolo en menos de 5.000 ptas.

Con respecto a la categoria de los hoteles donde estan alojados los clientes y la percepcion del precio, se puede observar que los
clientes alojados en establecimientos de categoria superior tienen una percepcién del precio del hotel basada en la experiencia
personal, mientras que los clientes alojados en la categoria inferior tienen una percepcién mas clara del precio del resto de las
categorias independientemente de la experiencia. Por otro lado, se puede apreciar que los alojados en categoria superior perciben el
precio de la oferta hotelera ligeramente mas barato que los alojados en categoria inferior.

La cadena Melia es la mas conocida dentro de los hoteles o cadenas que operan en el mercado de la ciudad, situandose el hotel Ritz
y el hotel Palace en segunda y tercera posicion respectivamente en cuanto al conocimiento de los clientes.
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En relacién a las perspectivas de futuro de los hoteles o cadenas que operan dentro de la ciudad, los clientes ven mayores
posibilidades en las cadenas en global que en los hoteles individualizados, y dentro de las cadenas, Melia es la cadena con més
posibilidades de futuro seguida de la cadena NH. Como hotel individualizado, los clientes sefialan en primer lugar el hotel Ritz.

Respecto a los hoteles de la ciudad que mas han gustado, independientemente de si han estado alojados en ellos, el hotel Ritz, el
hotel Melia Castilla y el Palace, se sitian en las primeras posiciones.

Estos tres hoteles se posicionan dentro de la categoria alta de la oferta de Madrid, aunque el hotel Palace y el Melia Castilla redujeron
recientemente su categoria oficial posiblemente, con fines Gnicamente de imposicién fiscal sobre el precio final del producto.

Al considerar la percepcién del producto por parte del cliente, se ha incluido la satisfaccion que el cliente experimenta con el producto
debido al alto componente subjetivo determinado por los juicios de valor de los clientes. El juicio de valor, como registro mental que
sobre los inputs que reciben de la empresa durante la prestacion del servicio, se hace desde las necesidades particulares que en
aquel momento tenga el cliente y desde las expectativas que sobre el servicio se tengan con anterioridad.

En el estudio comparativo de la satisfaccion hacia los diferentes aspectos de la oferta hotelera en funcion de las categorias oficiales,
los resultados permiten apreciar que la satisfaccion hacia aquellos aspectos que son valorados a la hora de otorgar una categoria
oficial, es decir, los aspectos que configuran la presentacion del producto y la oferta en si del producto, presentan diferencias
significativas entre las categorias, sin embargo, la satisfaccion hacia aspectos que configuran el producto pero no son valorados a la
hora de otorgar la categoria, es decir, el personal del hotel, la relaciéon calidad-precio y las comidas del restaurante, no presentan
diferencias estadisticamente significativas entre las diferentes categorias.

Parece I6gico suponer que en los hoteles de mayor categoria en los que se exige un mayor niimero de prestaciones en su oferta, se
alcancen niveles mas altos en la satisfaccion, pero no ocurre asi en aquellos aspectos menos tangibles y mas subjetivos en los que la
categoria no representa una garantia de la satisfaccion.

Los aspectos del producto en los hoteles de cinco estrellas alcanzan mayores niveles de satisfaccién en aquellos clientes alojados
por motivos de ocio. También se puede apreciar que se alcanzan mayores cuotas de satisfaccion entre los clientes que se alojan por
primera vez en algin hotel de la ciudad y entre aquellos cuya estancia es mas corta.

Los alojados por motivos de trabajo son mas criticos al valorar su satisfaccion hacia los aspectos del producto de los hoteles de
cuatro estrellas, sin embargo, en cuanto a la frecuencia del alojamiento se puede apreciar mas homogeneidad en los diferentes
segmentos, aungue contindian siendo los clientes muy frecuentes los que menores niveles de satisfaccion alcanzan. Al contrario de
los hoteles de cinco estrellas, los alojados cuya estancia es mas corta, son mas criticos al valorar su satisfaccion hacia los aspectos
del producto de cuatro estrellas.

Los clientes por motivos de trabajo, en términos generales, se encuentran mas satisfechos con respecto a los diferentes aspectos de
los hoteles de tres estrellas. En esta categoria se da la situacion extrema en funcion a la frecuencia del alojamiento, ya que son los
clientes que se alojan por primera vez y los que tienen un alojamiento muy frecuente los que se presentan mas satisfechos hacia los
hoteles de tres estrellas. El nivel de satisfaccion hacia los diferentes aspectos del producto de tres estrellas aumenta a medida que
aumenta la duracion de la estancia.

Los clientes por motivos de ocio son los que se muestran en general mas satisfechos hacia los hoteles de dos estrellas. Esta
satisfaccion esta ligada también al desconocimiento del producto; los clientes que se alojan por primera vez en un hotel de la ciudad
son los que se muestran por término medio més satisfechos con los aspectos del producto de los hoteles de dos estrellas. También
en estos hoteles se puede apreciar que el nivel de satisfaccion aumenta con la duracion de la estancia, ya que son los clientes cuya
estancia es mayor, los que presentan mayor nivel de satisfaccion hacia los hoteles de dos estrellas.

7. Conclusiones operativas

El apartado anterior desarrolla una relacién pormenorizada de conclusiones eminentemente descriptivas, cuyo contenido,
fragmentario en principio, permite obtener conclusiones de mayor alcance una vez sistematizadas en torno al contexto hipotético
planteado inicialmente.

Se recogen aqui las conclusiones relevantes con la finalidad, primordialmente, de definir las estructuras de la poblacion cliente y
justificar la sistematizacién de conclusiones posteriores.

Globalmente considerado, el conjunto de la poblacidn-cliente del universo hotelero estudiado conforma unas estructuras
relativamente estables, cuyos rasgos eminentes son:
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a) repite con cierta asiduidad el alojamiento durante el periodo de referencia.

b) las razones de alojamiento guardan relacién con actividades de negocios y asistencia a congresos y/o reuniones de trabajo.
¢) predominio de la estancia de corta duracién (no mas de tres dias).

d) la asiduidad se produce en el grupo de clientes relacionados con actividades de negocios.

e) la poblacion cliente muestra un conocimiento personal previo, bien definido, de la oferta hotelera.

A partir de los motivos de alojamiento de la poblacién cliente estudiada se obtiene la siguiente tipologia:

1) poblacién cliente alojada por razones de necesidad - obligado - relacionadas con trabajo. 2) poblacién cliente de caracter
voluntario, relacionada con actividades de ocio, cultura.

3) poblacién de transito, escasamente representativa por o minoritario.

La poblacién cliente de caracter obligado (grupo mayoritario) tiene un alto grado de asiduidad, menor duracion media de la estancia
que la de caracter voluntario y, finalmente, conoce por experiencia propia de forma definida la oferta hotelera.

La poblacién cliente de caracter voluntario muestra por su parte una asiduidad menor, pero en estancias de mayor duracion,
reflejando un conocimiento de la oferta hotelera menos exhaustivo que el grupo anterior.

A partir de la clasificacion por categorias hoteleras en la tipologia superior (hoteles de cuatro y cinco estrellas) e inferior (tres, dos 'y
una estrellas) se aprecian estructuras similares en lo que respecta a grado de asiduidad en su poblacién cliente y predominio de la
poblacién obligada, evidenciando tan solo ligeras diferencias. Los establecimientos de categoria superior presentan, en efecto, una
tendencia a albergar clientelas mas diversificadas y con estancias medias de menor duracién.

En una configuracién hipotética del hotel ideal la poblacion cliente valora, principalmente, el equipamiento de las habitaciones y la
relacién calidad-precio, coincidiendo todos los segmentos del mercado nacional en ambos aspectos. En cuanto a la prestacion del
servicio, los clientes se inclinan principalmente por la profesionalidad de los empleados del hotel y la amabilidad de éstos. Dentro
de los aspectos tangibles del producto, ademas del equipamiento de las habitaciones, el cliente se inclina por la localizacién del hotel
dentro del entorno urbano deseado y su seguridad.

La poblacién cliente valora poco el posible prestigio del hotel en el mercado; el alto conocimiento previo que tiene de la oferta,
determina que el cliente forje la imagen del hotel ideal de su propia experiencia, al margen de otras imagenes eventuales de caracter
publico.

Las vias preferentes de contratacién son:

1) contratacién directa de reserva por parte de la poblacién cliente.

2) contratacion a través de las agencias de viajes.

3) contratacion a través de la propia empresa u organismo profesional de referencia.

4) con escasa incidencia, acudiendo directamente sin reserva o usando las centrales de reserva (apenas utilizada).

La tipologia de poblacién cliente obligada muestra preferencia por la contratacion directa, en tanto que la voluntaria (que se aloja por
razones de ocio, cultura), da prioridad a las agencias de viaje. Por su parte, la poblacién con mayor asiduidad da prioridad a la
contratacion

directa con reserva, optando en segundo lugar por la contratacion a través de la propia empresa. La poblacién menos asidua decanta
su preferencia por las agencias de viajes.

Las propias estructuras de la poblacion cliente, cuyos rasgos caracteristicos son la asiduidad en el alojamiento y el conocimiento
directo de diferentes productos de la oferta, determinan que sea la propia experiencia la via de informacion acerca de la oferta
hotelera preferida por el cliente.

El cliente nacional no tiene inconveniente en cambiar de hotel en sus repetidos viajes, dado el alto porcentaje de clientes que conocen
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més de un hotel. Adema4s, gestiona directamente el viaje y confia en su propia experiencia como via de obtencion de la informacion de
la oferta hotelera, por lo que aquello que le "comunique” el propio producto inclinara su eleccién. Para ello es necesario conocer,
sobre todo, qué es lo que el cliente espera, de modo que la informacién que se obtenga sea de la mayor calidad posible. Ya se ha
visto que, sobre todo, el cliente se inclina dentro de los diferentes aspectos del producto por el equipamiento de las habitaciones y por
la relacion calidad-precio, por lo que serd su satisfaccion, en ambos aspectos, fundamental a la hora de inclinar su eleccién hacia
determinado establecimiento.

También sitdan los clientes en un grado preferente la obtencién de informacion a través de conocidos, via, donde la experiencia del
cliente tiene también su componente principal, por o que una buena "comunicacién” del hotel, traducida en satisfaccion del cliente
tendra sus frutos por dos vias: la propia experiencia de un cliente repetitivo y la difusién de la informacién por parte de ese cliente.

La tercera via de obtencién de informacion es a través de las agencias de viaje, distribuidores tradicionales del producto hotelero,
tanto en lo que respecta a informacion como a ventas. Destaca, sobre todo, el componente personal de la informacion que transmite
la agencia de viajes, pues el cliente confia menos en la informacién aséptica que proporcionan los folletos que estan a disposicion del
usuario de las agencias de viajes.

Las actividades de comunicacion del hotel, exceptuada la comunicacion derivada del propio producto, son las vias de informacién en

gue menos confian los clientes. Si se distingue en los instrumentos de comunicacion de la oferta, todo lo referente al propio producto

en si, por un lado, y lo referente a inversion financiera en las herramientas de comunicacion masiva (publicidad por ejemplo), por otro,
el estudio ratifica que es la comunicacién inherente al propio producto la que reportard mayores beneficios. Ademas, un porcentaje
muy alto de clientes dice no haber visto u oido nunca publicidad de la oferta de Madrid.

En cuanto a las perspectivas de futuro de los hoteles o cadenas que operan dentro de la ciudad, los clientes ven mayores
posibilidades en las cadenas (corporaciones) que en los hoteles individualizados.

La primera hipotesis esencial en la orientacion de la investigacion, asociada al problema derivado de la existencia de categorias
hoteleras basadas en una clasificacion oficial previa, planteaba que la demanda, regida por la informacion parcial que se desprende
de dicha clasificacion, tendera a configurar la imagen del hotel ideal a partir de elementos o servicios que pueden de hecho no estar
presentes en todas las categorias y, en cualquier caso, se produciria una tendencia a valorar el conjunto de servicios en la forma
prejuzgada por la Administracion.

Los resultados de las pruebas de contraste avalan, por una parte, que los clientes obtienen de hecho una mayor satisfaccion en las
categorias superiores para aquellos aspectos exigidos en la concesion de estrellas, pero, contrariamente a lo que hubiera cabido
esperar, no evidencian diferencias significativas respecto a aspectos no exigidos y, por lo tanto, no valorados en la mencionada
concesion.

Por consiguiente, la conclusion se recoge en la siguiente formulacion: dado que la clasificacion oficial sobre categorias hoteleras se
rige de hecho por la medicion de una serie de aspectos y elementos de caracter objetivo-tangible, soslayando aspectos esenciales,
eminentemente intangibles, inherentes al proceso de servuccién y susceptibles de valoracion-medicion por parte de la clientela, ello
tiene un reflejo en la valoracion de los clientes y, por tanto, en la imagen, traduciéndose en un comportamiento diferencial respecto
a cada uno de los dos pardmetros resefiados. Es decir, mientras que la valoracion de aspectos preestablecidos por la Administracion
guarda una cierta correspondencia-correlacién con las diferentes categorias, no existe necesariamente en lo relativo al conjunto de
aspectos de naturaleza esencialmente intangible, omitidos por la clasificacion institucional; en tal sentido se entiende el
comportamiento diferencial resefiado.

La clasificacién actual de los establecimientos hoteleros constituye un obstaculo a la orientacién de marketing, debido a que no
se fija en funcién de la demanda. Sin embargo, tiene connotaciones importantes para ella en sus procesos de decision.

Los aspectos no exigidos en su concesion obtienen un valor alto en la ponderacién de su importancia en la identificacion del hotel
ideal; principalmente son aspectos dentro del producto-servicio de caracter intangible. La naturaleza especial de los servicios proviene
de varias caracteristicas distintivas (en particular destaca su intangibilidad) configurandose en retos y oportunidades para las
empresas que compiten en el mercado. La clasificacién actual recoge aspectos no necesariamente identificables en la experiencia del
producto, siendo necesario que el sistema de clasificacion recogiese aspectos cuya valoracion, por consiguiente, hace necesaria la
prueba del producto. La clasificacion actual sugiere la tipologia de un bien méas que la tipologia de un servicio.

Desde la necesidad de diferenciacién de la oferta, la categoria actual no permite la configuracion de un valor afiadido al producto
teniendo en cuenta los aspectos considerados convenientes por el cliente relacionados con la prestacién del servicio; por lo tanto,
supone una constriccion a la orientacion al cliente sobre la calidad del "macroproducto” .

La tendencia a la concentracion financiera, similar a la de otras areas de produccion, coexiste de hecho con una atomizacion
importante en el sector; ante esta realidad, las grandes cadenas podran tener acceso a los programas de gestion de imagen a través
de las vias agilizadas por canales exteriores; en esos casos, sera positiva esa actuacion, siempre y cuando no entre en confrontacion
con la realidad del proceso de servuccién, porque, en cualquier caso, primara el conocimiento extraido de la experiencia. Cuando
exista una coincidencia entre la imagen que se esta intentado generar y la realidad del propio servicio, ambas vias actuardn como
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factores potenciadores entre si. Las empresas pequefias no pueden abordar esos programas de gestion y creacién de imagen y, por
consiguiente, deberan potenciar los aspectos diferenciadores del proceso de prestacion del servicio. En todo caso, caben unas vias
adicionales; por una parte, beneficiarse de las externalidades del marco geografico de la ciudad, asociandose a los valores difundidos
por las Administraciones u otras vias y complementariamente, una actuacion asociada que procure promocionar valores comunes a
aquellas empresas que no pueden hacer uso de las herramientas de comunicacién masiva e indirecta.

Se considera conveniente una nueva clasificacion de la oferta. Dicha clasificacién podria ser publica o de autocontrol y recogeria
aspectos que denoten la calidad del macroproducto que pudieran tener efectos inmediatos sobre los programas de comunicacion
del hotel y que permitieran disefiar estrategias de diferenciacion, especializacion, etc.

Dicha clasificacion actuaria como estereotipo en la imagen del hotel, siendo para el consumidor el indicador de calidad, fijado sobre
los aspectos que determinan sus deseos sobre la oferta del producto.
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