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CAPITULO 1

INTRODUCCION

El turismo en las islas Canarias es el principal motor de la economia en el archipiélago
y, por lo tanto, se puede afirmar que constituye un sector edratégico, para lograr un
desarrollo sostenible que garantice a los residentes de las islas un bienestar adecuado. El
turismo se ha estudiado desde diferentes vertientes y, en los Ultimos afios, se observa
gue el analisis del mismo se ha intensificado, ya que son multiples las tesis doctorales
gue se han defendido en las universidades canarias cuyo tema principal es, en mayor o
menor medida, el turismo.

El turismo es un fendbmeno multidisciplinar y complejo, donde la aparicion de destinos
turisticos alternativos, en un momento de crisis como el actual, hace mas necesario que
los agentes econdmicos implicados dispongan de herramientas de andlisis adecuadas
para andlizar la calidad de servicio, factor clave para desarrollar estrategias que
redunden en incrementar la competitividad del destino turistico. En la tesis doctora que
presento, se anadizara la calidad de servicio en la industria hotelera en un grupo de
hoteles de una de las méas importantes cadenas hoteleras del archipiélago, € Grupo
Lopesan Hotels and Resorts (LHR). Este grupo ademas dispone de hoteles en otros
destinos turisticos, por lo que serd posible transferir estas herramientas a conjunto de
los hoteles y al resto de establecimientos que integran la cadena.

La calidad de servicio es un aspecto clave para lograr € éxito en un sector tan
competitivo como la industria hotelera. En este sentido pretendo ofrecer una vision que
sitle la calidad de servicio como gje central del andlisis de evaluacién de los resultados
gue se obtienen en un hotel, rompiendo el andlisis simplista, aunque importante, de los
ratios financieros o la evaluacion seméntica de las diferentes dimensiones
departamentales. De esta forma, se amplia el horizonte de los gestores enriqueciendo €l
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diagnostico y la posible toma de decisiones para mejorar los procesos que ayuden a
obtener una mejor valoracion de los servicios que se prestan en el hotel.

En la industria turistica, € hecho de que una cadena presente un adecuado patrén de
calidad de servicio determina no sOlo sus resultados de satisfaccion a corto plazo
durante la visita del turista, sino su sostenibilidad a largo plazo, ya que estos presentan
dos caracteristicas relevantes dentro de esta industria; por un lado, la fidelizacion de los
turistas, es decir, visitan los establecimientos de la cadena de nuevo; y ademas actlan
como embajadores de los hoteles del grupo mediante mensgjes positivos que se dan al
nicleo cerrado de sus familiares y amigos. Por tanto, la sostenibilidad del grupo
hotelero no puede vivir de espaldas a desarrollo integral de los planes de mejora de la
calidad del servicio como una estrategia preferente para asegurar su éxito al nivel global
en el que se mueve la industria. Ademas hay que tener en cuenta que los hoteles, ya
sean independientes o de grupos, también realizan esfuerzos notables en esta linea, por
lo que la calidad de servicio como se verdalo largo de esta tesis no solo depende de los
resultados de los departamentos propios sino de los estandares que el conjunto de la

industria determina como referentes.

El actual escenario econdmico se caracteriza porque los mercados se encuentran
experimentando una crisis a la que no estaban acosumbrados, donde algunos destinos
turisticos estdn maduros y saturados, donde la demanda esta cayendo a niveles de
décadas anteriores. El desequilibrio que se ha producido entre la ofertay la demanda ha
provocado una competencia inusual que hace gue los consumidores sean mas exigentes
por lo que pueden conseguir con su dinero. El binomio calidad de servicio-precio se ha
disparado a favor de la demanda, y ha provocado que sean los establecimientos con
mayor calidad de servicio prestada los que presentan un mejor comportamiento en esta

épocade crisis.

Este escenario obliga a las empresas turisticas a mejorar sus sistemas de gestion y la
calidad de los servicios que ofrecen, a satisfacer las expectativas de los clientes y a
mejorar la eficiencia empresarial. En este sentido, la calidad de servicio es una de las
herramientas de gestion sobre las que gira la competitividad y la sostenibilidad de las
empresas. Existe la certeza de que dadas las circunstancias el modelo econdmico en
cualquier sector se ha de basar en la calidad y en lainnovacion, es la hora de reinventar



Introduccién

los modelos tradicionales sobre los que se apoyaba la estructura empresarial en el sector
turistico. Ya no basta con las estrategias competitivas basadas Unicamente en el
liderazgo en precios y que conducen a un circulo vicioso que es dificil de romper. La
reduccion de costes en la industria turistica conlleva, a menudo, unos costes
medioambientales y sociales que resultan inadmisibles dentro de un desarrollo
sostenible. EI cambio de los gustos de los consumidores, cada vez més orientados hacia
ofertas diferenciadas y de mayor calidad, define un horizonte donde la provisién de
servicios de calidad es un factor critico y clave en la competitividad y el éxito
empresarial. Con este enfoque, las empresas turisticas tienen el propdsito de realizar
continuas mejoras integrales sobre la calidad de servicio que prestan dentro de un
modelo de gestion de calidad total.

Una vez que se ha presentado la evidencia suficiente sobre la relevancia del tema
escogido pararealizar esta memoria de tesis doctoral, me gustaria plasmar en el resto de
la introduccion de la memoria, los objetivos de la tesis, la metodologia escogida, asi
como las bases de datos y cuestionarios empleados. Por la singularidad del tema que nos
ocupay por la seleccidn de los temas incluidos realizaré esta descripcidn para cada uno
de los temas incluidos en la memoria, teniendo en cuenta que el objetivo fundamental
de esta tesis doctoral consiste en profundizar en el estudio de la calidad de servicio de
los diferentes departamentos que componen un hotel con el objeto de mejorar la gestion
de los gerentes para que establezcan planes integrales de calidad de servicio que
redunden en el posicionamiento de la imagen global de la cadena hotelera. En este
sentido, latesis doctoral se compone de una serie de capitulos que conduciran al lector a
lo largo de una senda en la que se introducira el estudio de la calidad de servicio en la

industria hotelera con un enfoque deductivo, es decir, de lo general alo particular.

En el segundo capitulo, se analizan diferentes etapas y componentes del sistema
turistico de Canarias, que ha permitido a la region ser un paradigma de desarrollo
econdémico basado en el “turismo de masas’. Se pone énfasis en €l tipo de recursos
necesarios que permiten establecer una oferta de servicios turisticos, que posibilita a los
turistas demandar una serie de servicios. En este capitulo, se le presenta al lector de
forma expositiva cuaes fueron los origenes del turismo en esta region realizando un
paseo por el tiempo hasta llegar a nuestros dias destacando ciertas peculiaridades que
corresponden a la etapa del desarrollo autondmico espafiol. No existe una metodologia
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gue se pueda destacar salvo la revision de la literatura existente. Se han consultado
diferentes fuentes de datos pero se han presentado s6lo las caracteristicas de los
aeropuertos canarios porgue se consideran una parte singular de las infraestructuras que
favorecen el adecuado desarrollo turistico. Este capitulo también contenia en su version
original més detalle del nimero de turistas que habian pernoctado en Canarias durante
los Ultimos veinte afios, asi como del grado de ocupacion y el nivel de precios en las
zonas turisticas de Canarias, pero al final por facilitar la exposicion y no hacer una
memoria demasiado densa se decidié omitir esta seccién, que si bien es importante para
tener una mayor informacién del sector, no resulta imprescindible para conseguir los
objetivos planteados.

El capitulo 3 presenta el marco tedrico en el que esta tesis doctoral puede
contextualizarse. La calidad del servicio se ha estudiado en casi todos los sectores de la
economia, ya sean industriales o de servicio. Se hace un repaso sobre las diferentes
dimensiones y escalas que se han utilizado para andlizar la calidad de servicio,
enfatizando la importancia de los encuentros de servicio a la hora de determinar la
calidad global. Se analiza laliteratura relevante sobre los estudios de calidad de servicio
en hoteles y restaurantes, ya que son las dos actividades méas importantes a la hora de
que los turistas se creen una imagen del destino. En este capitulo tampoco se ha
utilizado ninguna metodologia con la excepcion de la revision de la literatura. Se
presentan algunas reflexiones sobre como los consumidores forman sus expectativas por
las visitas previas, por los comentarios de revistas o por opiniones de amigos y
familiares. Se finaliza el capitulo con el estudio de la calidad de servicio como
herramienta de gestién empresarial ya que la metodologia que se propone en el capitulo

seis de la memoria puede ser utilizada a nivel empresay grupo como tal.

En el capitulo cuarto, se presenta la primera aplicacion empirica de esta tesis doctoral,
en la que mediante un cuestionario se estudian cuales son las dimensiones de los
establecimientos hoteleros que son importantes a la hora de analizar la calidad de
servicio en estaindustria tan peculiar. Se realiza un analisis descriptivo de los resultados
obtenidos, analizando los datos desde diferentes perspectivas: caracteristicas de la
demanda, dimensiones departamentales de los hoteles estudiados, asi como valoracién
global de cada uno de los hoteles incluidos en el estudio. El objetivo de este capitulo era

realizar un estudio de laimportancia de las diferentes dimensiones departamentales para
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poder escoger un conjunto de atributos esenciales que se tenian que incluir en €l
experimento de preferencias declaradas (PDs) para desarrollar la metodologia con la
gue se propone estudiar la calidad de servicio en la industria hotelera en la Ultima fase
de lainvestigacion y que da nombre a la tesis doctoral que se presenta. En este capitulo,
hay una serie de hip6tesis que pueden ser contrastadas, como por eemplo, el Gran Hotel
Costa Meloneras presenta una mejor valoracion de las piscinas y jardines o los turistas
gue se hospedan en este hotel experimentan un mayor grado de satisfaccion. El analisis
descriptivo se ha realizado en su mayor parte mediante el andlisis del grafico de cajas
gue representa de forma adecuada la distribucidn estadistica de las variables analizadas.
Los datos se basan en la realizacion de una encuesta a 408 clientes durante el Ultimo
cuatrimestre del afio 2003 en tres establecimientos hoteleros del grupo: Catarina,
Buenaventuray Gran Hotel Costa Meloneras. El cuestionario de la encuesta aparece en
el anexo. Se puede ver que existen tres versiones diferentes. espariol, aleman e inglés.

El capitulo 5 presenta los resultados de la evaluacion de la calidad de servicio en la
Gestion Hotelera considerando dimensiones departamentales. En este andlisis, se utiliza
la metodologia que se basa en los modelos de decision multi-atributo para evaluar la
calidad de servicio en la industria hotelera. Se utilizan las encuestas de satisfaccion de
los clientes realizadas en cuatro hoteles de Canarias del Grupo Lopesan: Altamarena,
Catarina, Buenaventura'y Gran Hotel Costa Meloneras. El cuestionario empleado por €l
Grupo Lopesan para analizar el grado de satisfaccion de los clientes aparece en el
anexo. En € capitulo se analizan los resultados de las encuestas en el afio 2003, donde
se entrevistaron a 45629 clientes durante 102 dias distintos.

En este capitulo se emplea la metodologia de los conjuntos borrosos como una forma
adecuada de reducir la ambigledad de conceptos que son asociados con los juicios
subjetivos de los seres humanos que se expresan linguisticamente. Finalmente, se aplica
también la metodologia TOPSIS (techniques for order preference by similarity of ideal
solution), que se basa en el grado de semejanza obtenida frente a la mejor alternativa
virtual. Mediante esta técnica se calculan los primeros indicadores de calidad sintéticos.
Este capitulo se puede utilizar para contestar hipotesis como, por ejemplo, la dimension
de los pisos en el hotel Altamerana presenta una mayor homogeneidad en cuanto a la
satisfaccion de los clientes que se obtiene en las diferentes oleadas de encuestas que la
dimensién del ocio. El andlisis de este tipo de hipétesis puede ayudar a los gestores de
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los hoteles a establecer buenas préacticas y manuales de procedimientos que se incluyan
en los sistemas de garantia de calidad de los hoteles.

En el capitulo 6, se presenta una metodologia novedosa para calcular disposiciones a
pagar (DAP) por mejorar la calidad de servicio de alguna dimension departamental, asi
como para calcular indicadores sintéticos de calidad de servicio en los hoteles (1SCS).
Esta metodologia se ha aplicado con éxito en el contexto de los servicios de transporte
urbano e interurbano. Como primer paso hay que identificar el conjunto de dimensiones
0 atributos de la calidad del servicio que pueden ser relevantes para los usuarios (ya
sean turistas que han pernoctado en algun establecimiento o clientes potenciales) del
mismo. El siguiente paso en esta tarea requiere definir alguna manera de medir cada
atributo e identificar su importancia relativa dentro del computo general de la
satisfaccion del usuario en relacion con los niveles de servicio existentes. Cuando el
conjunto relevante de atributos haya sido medido y cuantificado la informacion obtenida
permite comparar la actividad actual de la empresa con las percepciones basadas en las
preferencias de los usuarios, aportando asi un valioso mecanismo para adecuar el
servicio que se ofrece a las preferencias de la demanda. En este capitulo, se utiliza la
metodologia basada en el andlisis de las elecciones discretas, mediante una encuesta que
incluia un experimento de preferencias declaradas de un conjunto de once atributos y 32
niveles. Los datos de este capitulo se componen de la encuesta realizada a 802 clientes
en el periodo comprendido entre los meses de abril y agosto dd afio 2008. La aplicacion
de un modelo logit multinomial nos permitié obtener la disposicién a pagar por mejorar
las diferentes dimensiones que se incluian en el experimento. Se realizd también un
analisis descriptivo mediante gréficos de tarta y de caja, principamente, de las
diferentes variables analizadas en el cuestionario. Ademés se calcularon los indicadores
sintéticos de calidad de servicio por hotel y nacionalidad, analizando las diferentes
dimensiones que componen el indice, y se obtiene que la componente més importante es

el precio de la habitacion.

Para finalizar, el capitulo 7 presenta a modo de resumen y conclusiones las aportaciones
originales de latesis doctoral, asi como las futuras lineas de investigacion que se pueden
abordar a partir de este trabajo.



CAPITULO 2

EL TURISMO EN CANARIAS

2. I ntr oduccion

Canarias es una de las regiones del mundo que pueden presentar un modelo
paradigmaético de desarrollo econdmico basado en el “turismo de masas”. Muchas son
las regiones que estudian el desarrollo del turismo en Canarias para intentar comprender
el tipo de recursos necesarios para desarrollar una oferta de servicios turisticos, que
posibilite que una demanda potencial se prepare para visitar, recorrer 'y
presumiblemente recordar esos dias de estancia fuera de su residencia habitual como
una buena eleccion para disfrutar de unas merecidas vacaciones. La mayoria de las
regiones suefian con desarrollar la actividad turistica, como motor principal de
desarrollo econémico, como la fuente principal de ingresos, en definitiva, como la
actividad principal generadora de empleo.

El turismo se ha convertido en la primera industria mundial ya que los viges
vacacionales y de ocio son una parte fundamental de la cesta de la compra de los
hogares familiares en los paises desarrollados (Aguil6, 1996). En los paises
desarrollados y en vias de desarrollo, existe una capa social de clase media donde la
mayoria de los ciudadanos disponen de renta suficiente para cubrir sus necesidades
primarias y, satisfacer ademés otras inquietudes como el disfrute de tiempo libre para
vigjar (Morant et al., 1996).

No obstante, el desarrollo turistico también produce efectos negativos que si no estan
adecuadamente internalizados ponen en peligro la sostenibilidad del sissema. El turismo
es una actividad econdémica poliédrica que interactia con el medioambiente a través de
un proceso de transformacion gque no siempre se analiza de forma adecuada. En este

proceso de transformacion aparecen como factores intangibles que son dificiles de
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medir los recursos naturales de las regiones. Estos constituyen uno de los principales
insumos para desarrollar la actividad turistica. Es de sobra conocido, especialmente en
las costas de nuestras islas, que el desarrollo turistico conlleva la transformacion de
ecosistemas naturales (Monfort et al., 1996). Ademés, los turistas emplean otros
recursos, ya sean naturales o publicos, generan residuos y cuando interactlian con la
poblacién residente se pueden producir situaciones de conflicto. Briassoulis y van der
Straaten (2000) ya advierten de la degradacion de los atractivos naturales de los que
depende €l desarrollo turistico. En definitiva, las externalidades negativas asociadas al
desarrollo turistico sobre la cantidad y calidad de los naturales y medioambientales

disponibles tienen que ser evaluadas para poder disefiar un plan de actuacién adecuado.

La literatura econdmica existente acerca de la relacion entre el turismo y €l desarrollo
econdémico ha dado lugar a una interminable controversia, en la que existen autores que
sostienen que los costes asociados al desarrollo turistico no siempre estan bien
contabilizados ya que segun estos, el balance final del desarrollo de la actividad turistica
supone en la mayoria de los casos una pérdida de bienestar social neta. Goded Salto
(2002) se plantea la posibilidad de que exista un punto de vista conciliador entre, por un
lado, la tesis que mantiene que el turismo garantiza, en cualquier circunstancia, el
bienestar de la comunidad que lo acoge y, por otro lado, la tesis contraria, que sostiene
gue la expansion de la actividad turistica es una estrategia a evitar, debido a los

considerables costes que de la misma se derivan.

Es indudable que cada region tiene que hacer un analisis coste beneficio (ACB) de los
distintos planes de actuacion para validar lo acertado o no de la politica de fomento del
turismo. El andlisis ha de ser lo méas riguroso y exhaustivo posible ya que las diferentes
actuaciones con la evaluacion de los resultados esperados de las inversiones turisticas ha
de ser confrontada con €l resto de las oportunidades disponibles para la region. Es
indudable que el ACB llevara implicito una serie de dificultades para analizar si la
actividad turistica es realmente rentable y si ésta es la megjor opcion a las distintas

dternativas existentes.

En los ultimos arfios, los instrumentos de andlisis se han perfeccionado notablemente y
han aparecido diversas herramientas que permiten evaluar los efectos netos de la

edtrategia de desarrollo turistico. En este sentido, se pueden consultar diversas fuentes,
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como por ejemplo, la contabilidad exterior del sector turistico propuesta, inicialmente,
por Baretjé (1982) y que, a diferencia de la balanza turistica estimada por el
procedimiento convencional, tiene en cuenta todos los gastos e ingresos generados por
los movimientos internacionales de turistas; las tablas input-output turisticas permiten
realizar una valoracion de la naturaleza multisectorial del turismo; la elaboracion de una
cuenta satélite de turismo que se obtiene a partir de la informacidén contenida en la
Contabilidad Nacional y compara la actividad turistica con el resto de los sectores de la
economia. Se pueden consultar a este respecto Cuadrado Roura'y Arranz Calvo (1996),
Figuerolaet al. (1996) y OMT (2001).

La aparicion de la Cuenta Satélite del Turismo (CST) significd una contribucion de
importancia de cara a establecer a la comunidad internacional un marco sistemético e
integrado de informacidn sobre la oferta y la demanda turistica con una metodologia
comun para la valoracion de los efectos economicos del turismo. (Naciones Unidas et
al., 2001). En el documento metodolégico la identifica como un instrumento que tiene
por objeto ofrecer informacion tanto del lado de la oferta como de la demanda turistica,
y en menor medida como instrumento para cuantificar la contribucion del sector al valor
afadido y a PIB. El método previsto por la CST para dicha medicidn se plantea por la
Organizacion Mundial del Turismo en el documento complementario anexo de la CST,
donde se establecen las vias de célculo y sus limitaciones operativas, sefialandose las
ventajas del modelo input-output sobre la propia metodologia planteada por la Cuenta
Satélite del Turismo (OMT, 2001). A efectos estimatorios, la base del célculo del Valor
Afiadido turistico y el PIB turistico en la Cuenta Satélite del Turismo, se basa en la
aplicacion de la denominada ratio turistica a valor afiadido, por las actividades
caracteristicas del turismo. Lo que en definitiva no es sino una simplificacion de los
métodos tradicionales, por cuanto que sOlo se consideran los efectos directos
(Herndndez Martin, 2004).

El turismo se desarroll6 en Canarias gracias a la existencia de un litoral atractivo que
cuenta con unas playas extraordinarias, playas que se mantuvieron practicamente
virgenes hasta hace unos cuarenta afios. A €llo se suman las bondades de su clima, con
temperaturas suaves en las zonas litorales, de no menos de 18° como media de los meses

de invierno y de no mas de 25° de media en los de verano, un elevado nimero de dias
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soleados a lo largo ddl afo. A estas caracteristicas medioambientales se le pueden sumar
el atractivo de sus paisgjes volcanicos, el confort de una oferta alojativa de elevada
calidad, la estabilidad politica de la region, el nivel de desarrollo econémico que se ha
alcanzado en los Udltimos afios, la conexion aérea con los paises europeos, una
promocion constante de este destino turistico en distintos circuitos internacionales y un
alto grado de fidelidad de los visitantes. Estas caracteristicas explican las causas que
hacen del Archipiélago una regién con una elevada especializacion turistica, que ha ido

gestdndose y reorientdndose a lo largo de un dilatado periodo.

Canarias es una de las regiones turisticas més visitadas del mundo y con uno de los
mayores ingresos por turismo internacional. Atendiendo a las distintas zonas
geograficas, la zona “Sur-Mediterranea” del continente europeo es la principal
beneficiaria en estos aspectos (recibiendo mas del 30 por ciento de las llegadas y €l 40
por ciento de los ingresos por turismo internacional de Europa en 2005). A nivel
comunitario, la mayor parte de la relevancia cuantitativa de esta zona en términos
turisticos recae sobre tres paises pertenecientes a esta region y que se sitlan entre los 15
primeros del mundo tanto por Illegadas como por ingresos por turismo internacional:
Espaiia, Italiay Grecia.

Sin embargo, la coyuntura econdmica actual, con la crisis mundial que se esta
padeciendo, hace que esta comunidad tenga uno de los indices de paro mas elevados del
Estado. La demanda turistica ha caido en los dos Ultimos afios tanto a nivel global de
turistas que visitan las islas, como de ingresos. Los retos a los que se enfrenta el
Archipiélago dado el escenario turistico actual obligan a los planificadores a establecer
diferentes medidas de actuacién que tengan e mayor consenso de todos los sectores
sociales y econdémicos. Un consenso que permita poner en marcha un ambicioso
conjunto de medidas integrales, a medio y largo plazo, que logre reestructurar y adaptar
el sistema turistico a las necesidades del futuro cuando exista una mayor estabilidad

econdmica.

Mientras los paises emisores se van recuperando, se tendrén que promover medidas que
hagan frente a las nuevas exigencias y condiciones del mercado que plantea esta
situacion. Es necesario consolidar un sistema turistico competitivo y sostenible

orientado al incremento del bienestar social y econdmico, minimizando los impactos
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sobre el territorio, medioambiente y, 1o que es alin mas importante, imbricando el
desarrollo turistico con la cultura y sociedad civil de lasislas.

2.1. Un paseo por € tienpo*

Se puede decir que €l turismo surge en las Islas Canarias en el siglo XIX. Dado €l
sistema de transportes de la época y €l nivel de renta de los consumidores es fécil
determinar que este turismo pionero no se puede calificar como “turismo de masas’,
sino mas bien “de élite”, donde las clases mas pudientes a través del puerto conocian las
ciudades e idlas. Los origenes del turismo se pueden remontar a 1880, afio en e que
todos los barcos que partian hacia América o Africa Occidental hacian escala en agun
puerto del Archipiélago.

Esta etapa se puede considerar como la semilla o antecedente lejano del desarrollo
actual. En este primer momento, los vigjeros venian al Archipiélago movidos por un
cierto interés por la aventura, hasta el punto de que muchos estudiosos han relacionado
este primer turismo con el espiritu cultural del romanticismo. Las dificultades que
suponia llegar a Canarias en aguella época solo las vencian las personas que tenian
cierta posicion econdmica, tiempo libre y una actitud decidida de conocer exéticos
destinos. También se puede relacionar este primer periodo con el [lamado turismo de
salud, con €l turismo cientifico o de investigacion. Esta corriente involucré un nimero
muy restringido de grupos sociales, de forma que podemos hablar, con toda propiedad,

de un turismo de elite en aquellos afios.

Por entonces, el turista decidia espontdneamente la manera de ocupar su tiempo en cada
momento y no era necesario desarrollar actividades complementarias de ocio y
recreacion. El vigje se convertia en auténtica aventura, sin que por ello se tornase
peligroso u hostil el ambiente que el turista encontraba. Muchos comerciantes ingleses
relacionados con la exportacion de vinos, pldtanos y otras mercancias, que constituian
los principales rubros de la actividad econdmica de Canarias en aquel momento,
residian en los principales puertos, el Puerto de LaLuz en Las Palmas de Gran Canaria,

el Puerto de Santa Cruz de Tenerife y el Puerto de la Cruz de La Orotava, también en

! Esta seccién se basa principalmente en Dominguez Mjica (2008)
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Tenerife. Las lineas de vapores asociadas a esta actividad comercial casi siempre
procedian de Inglaterra, por ello, las hostelerias pertenecian en su mayoria a los
ciudadanos de este origen afincados en las Islas. No ha de extrafiar, por tanto, el
predominio de esa nacionalidad entre los turistas que nos visitaban, y que fue absoluto
hasta bien avanzado €l siglo XIX (VeraGalvan, 1985).

El turismo gue venia a Canarias a partir de los afios ochenta del siglo X1X, hasta la
Primera Guerra Mundial, conocia mejor este destino gracias a la publicacion de distintas
guias turisticas que se imprimieron en Inglaterray que ensalzaban las virtudes del clima
de Canarias para la cura de ciertas enfermedades del aparato respiratorio y, sobre todo,
para la reparacion de las fuerzas de los visitantes, que podian disfrutar de pintorescos
paisgjes y de la amabilidad de sus gentes, es decir de un ambiente placido y reparador
(Herndndez L uis, 2001).

La mejora de la infraestructura de transportes y comunicaciones, gracias a la ampliacion
de los recintos portuarios, a la primera red de carreteras insulares y a los buques de
vapor y vehiculos para la circulacion rodada, tuvo un efecto inmediato en el incremento
del nimero de visitantes que llegaron a las islas de Tenerife y Gran Canaria, las Unicas
que recibian vigieros en aquel momento. En distintas localidades de estas Islas se
construyeron los establecimientos que alojaron a estos primeros visitantes. En el
municipio de Santa Cruz de Tenerife, los hoteles que podian abergar a los recién
Ilegados eran tres, llamados Orotava, Panasco y Camacho, de 19, 11 y 15 habitaciones
respectivamente.

Hacia 1910, la capital de Tenerife contaba con siete hoteles. En el Puerto de la Cruz y
La Laguna se levantaban otros tantos, entre los que sobresalia el emblematico Hotel
Taoro de La Orotava, que pasd a manos de una compariia alemana por aguellas fechas.
Lo mismo sucedia en Gran Canaria, donde se gestaron algunos negocios de la mano de
estas colonias en su capital, Las Pamas de Gran Canaria, y en la zona del Monte
Lentiscal, en el municipio aledafio de Santa Brigida. Hacia 1912 el volumen de
visitantes anuales de Tenerife fue de unos 5.000 y de Gran Canaria de unos 3.500
(Riedel, 1972).
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Como se puede observar en este momento € turismo incipiente tenia ya,
fundamentalmente, origen briténico y aleman. Por esas fechas, se reconocia ya la
importancia econdémica de este negocio, como pone de manifiesto la revista Canarias
Turista, que inicié su andadura en Las Palmas de Gran Canaria en 1910, y que decia
textualmente en su primer nUmero que “el turismo es, segun un juicio en que todos
absolutamente coinciden, la primera de las fuentes de riqueza que tenemos a nuestro
alcance” (Canarias Turista, nimero 1, 1910). La Primera Guerra Mundia supuso una
brusca interrupcion de esta corriente de visitantes, que se reanudd tras findizar la
contienda.

En el periodo de entreguerras se recupero la actividad turigtica y se incremento de la
mano de los primeros cruceros, de entre los que destacan los que organizaba la empresa
britdnica Cunard Line, que hacian una ruta atlantica con origen en € puerto de
Southampton y escalas en Santa Cruz de Tenerife y Las Palmas de Gran Canaria, entre
otros lugares; cruceros que constituyen el precedente de los que han empezado a
adquirir una gran importancia en Canarias, en los primeros afnos del siglo XXI.

El turismo de placer comenzd a identificarse, en aguella fecha, con el turismo de
invierno y se puso de moda el bafio en las playas, por lo que, paralelamente, aumento la
urbanizacion de los enclaves costeros. En Las Pamas de Gran Canaria, por gemplo, se
construy6 un gran nimero de pensiones y de hoteles en el issmo de Guanarteme, junto a
laplayade Las Canteras. Lo mismo sucedio en el Puerto de la Cruz en Tenerife, aunque
los destinos tradicionales de zonas de mayor altitud también siguieron contando con
visitantes foraneos. La generalizacion de las excursiones por otros lugares de las islas
también supuso la creacion de algunos establecimientos, como habia sucedido con
anterioridad con el sanatorio de Giimar o con el hotel de veraneo de Vilaflor en
Tenerife. Nos referimos a los alojamientos asociados al afloramiento de aguas termales,
como el balneario de Los Berrazales de Agaete y el de Azuge, en Firgas (Gran
Canaria).

La Guerra Civil Espaiola y la Segunda Guerra Mundial supusieron una nueva
paralizacion de la actividad turistica aunque su impacto no fue tan intenso para Canarias
como €l de la Primera Guerra Mundial. A partir de 1945 se reanudé lentamente la

afluencia de visitantes y, pocos afos después, el propio negocio turistico. Se reinicié la
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construccién de hoteles que anticipd, por lo general, la puesta en explotacion de nuevos
espacios geograficos, como sucedid, por ejemplo, en Lanzarote, que se sumg, de forma
timida en un principio, a los destinos turisticos del Archipiélago, con la apertura de
algunos establecimientos en Arrecife, su capital. A mediados del siglo XX, se
registraron unos 15.000 visitantes foraneos, al afio, en toda Canarias.

La aceleracion del desarrollo turistico tuvo lugar unos afios méas tarde, cuando se
produjo un cambio definitivo en este panorama, gracias al trafico aéreo y, de forma mas

sefiadlada, gracias a la aparicion de los vuelos charter, a fines de los afios cincuenta.
2.2. El desarrollodel turismo de masas

Tras esta breve pincelada de los inicios del fendmeno turistico en las Islas Canarias,
cabe destacar el llamado «boom» turistico surgido en los sesenta. Tiene como
antecedente la Declaracion Universal de los Derechos del Hombre, en la Organizacion
de las Naciones Unidas de 1948, afio en el que la Cartade la ONU recoge en su articulo
24 que “toda persona tiene derecho al descanso y a ocio, especiamente a una
limitacion razonable de la duracion del trabajo y a vacaciones pagadas’. Unavez al afio,
los trabajadores de los paises industrializados tuvieron, desde entonces, derecho a unas

vacaciones.

Finalizada la |l GuerraMundial se establece la politica turistica europea con la creacion
de la Unidn Internacional de Organismos Oficiales de Turismo, UIOOT (1946) quien
[levd las directrices en materia turistica hasta 1974, afio en el que surge la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT), con caracter gubernamental.

LaUIOOT logro la supresion de pasaportes, promociono lainvestigacion y se ocupé de
la formacion profesional turistica. De esta manera, se logro la libre circulacion de
personas y lareposicion de transportes e infraestructuras hoteleras. La renovacion de la
politica econémicay la ayuda de los EEUU con € llamado Plan Marshall y la fundacion
del Banco Internacional de Reconstruccion y Desarrollo fueron las que impulsaron la
estabilidad monetaria europea que permitio cubrir las necesidades del obrero, a que le

quedd parte de su sdario para actividades placenteras como los vigjes vacacional es.
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En los afios sesenta, no s6lo se incrementd el nimero de visitantes, sino que dio entrada
aempresas con una mayor cuota de mercado y con un mayor respaldo financiero. En un
primer momento, fueron sobre todo los Alemanes, al socaire de la Ley Strauss o Ley
Fiscal sobre Ayuda a Paises en Desarrollo de 1968 (ley que estuvo vigente hasta 1971),
los que se hicieron con grandes bolsas de suelo y promocionaron nuevos compleos
turisticos. También se desarrollaron complejos turisticos de capital sueco, holandés,
britanico y espafiol. Simultaneamente, €l tejido urbano de promocion turistica se fue
extendiendo por toda la geografia del Archipiélago, con intervenciones cada vez mas
complejas que pusieron en entredicho el supuesto bienestar social del sistema.

En la década de los afios sesenta, se abandonaron algunas de las localizaciones
tradicionales de las zonas himedas de abundante vegetacion, como por ejemplo el
Monte Lentiscal en Gran Canaria, y se pusieron en explotacion zonas virgenes de la
costa, que hasta ese momento tan solo abergaban algunas viviendas de pescadores,
sobre todo en lasislas de Tenerife y Gran Canaria, ademés de Lanzarote.

Fue el inicio del desarrollo del turismo de masas de los enclaves situados en el sur de las
islas capitalinas, Los Crigtianos — Las Américas (Tenerife), Maspalomas Costa Canaria
(Gran Canaria) y Playa del Carmen, al este de Lanzarote. En la memoria popular, esta
etapa, [lamada del “boom turistico”, aparece con frecuencia como el punto de partida de
la “industria del vigje” en Canarias, sin duda, por la importante transformacion
econémico-socia ya que hasta ese momento la poblacion activa era primordia mente
agraria donde los trabagjadores por cuenta gjena eran la excepcion y, sobre todo,
territorial debido a la construccién masiva de complejos turisticos que se hizo en el
litoral canario (Vera Galvan, 1993). Desde 1957 compafias inglesas, alemanas,
audriacas, finlandesas, suecas, italianas, francesas, suizas y espafiolas realizan
operaciones de vuelos charters en los aeropuertos de Gando y Los Rodeos.

La evolucién de este periodo se vio frenada, de forma brusca, por la llamada crisis del
petréleo de los setenta, que ocasiond la primera recesion en esta nueva etapa del turismo
de masas. Sin embargo, no podemos olvidar que, en los afios sesenta, se produjo un
auténtico proceso de urbanizacion vinculado a algunos elementos caracteristicos de las
ciudades vacacionales, como el paseo maritimo y un gran centro de equipamientos

colectivos y de espacios verdes que contribuyeron a formalizar larelacion playa-ciudad
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y la cohesién social y fisica del nuevo espacio urbanizado (Morales Matos, 2001).
Simultaneamente, se fue consolidando la oferta turistica. En dicha oferta, podemos
reconocer tres grupos distintos, diferenciados segin el papel que las empresas
desempefiaron en la materializacion del producto: las de alojamiento, restauracion y
servicios comerciales y de ocio; las agencias de vigjes, los tour operadores y los agentes
publicos y privados dedicados a la promocién y a transporte; y, por ultimo, los
servicios complementarios especializados (Parrefio Castellano, 2001).

2.3. Delacrisisdelos setenta a la actual

La oferta alojativa se ha venido incrementando pese a las distintas etapas de recesion.
La primera recesion se superd en los afios ochenta, cuando el nivel de promocion y de
urbanizacion se increment6 notablemente y se extendid, de forma muy destacada, en
Lanzarote y Fuerteventura. Otro momento critico de cierta importancia afect6 al
desarrollo turistico a principios de los afios noventa. En la segunda mitad de esa década,
sin embargo, se inicié una nueva etapa de expansion que ha consolidado aln més, si
cabe, la especializacion turistica de Canarias, hasta el punto de que no se acusd algunas
de las crisis que se produjeron a nivel mundial, el sindrome respiratorio agudo severo
(SRAS) o € incidente del 11 de septiembre de 2001, cuando se auguraba una recesion
internacional del turismo, tras el episodio de la destruccion de las Torres Gemelas de
NuevaY ork.

No obstante, la oferta alojativa en Canarias ha sido objeto de debate en los Ultimos afios,
aprobandose distintas medidas en forma de decretos y proyectos de ley en el que se han
incluido regulaciones de entrada conocidas con el término de moratoria en materia de
ordenacion territorial en el que se indica, entre otras cuestiones, que la oferta de plazas
hoteleras sdlo podra aumentarse por medio de la mejora y renovacion de la planta
alojativa. Estas medidas han tenido un éxito relativo porque en algunos casos se
planteaban disposiciones transitorias que tuvieron el efecto contrario ya que se
aprobaron muchos proyectos por via de urgencia o se permitian proyectos excepcionales
de hoteles con algunas restricciones sobre la empleabilidad, el nimero de edtrellas o la
formacion. Asi por gemplo, se permiten planes de renovacion de la planta alojativa

siempre gque el saldo sobre el uso del suelo sea inferior acero. Ademés de larenovacion,
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otro requisito para aumentar la oferta serd en hoteles de cinco o mas estrellas que sean

hoteles escuela con al menos el diez por ciento de plazas para alumnos en formacion.

A pesar de los digtintos periodos de crisis que se estan viviendo en los Ultimos afios, se
puede asegurar que Canarias se ha convertido en un destino solido, que se ha dotado de
una oferta cudificada y que resiste muy bien las situaciones criticas. Ademéas en
nuestros dias, el desarrollo turistico contempla otros objetivos aparte de la rentabilidad
financiera y el progreso econémico, como son la sostenibilidad, y que los nuevos
proyectos tienen que desarrollar tecnologia complementaria que permita a las islas
situarse en un lugar privilegiado dentro del nuevo modelo econémico que quiere
desarrollar el gjecutivo anivel estatal. Por ejemplo, en el desarrollo de la produccion de
energias limpias enddgenas, incrementando de esta forma un mejor equilibrio sectorial,

mediante la promocién industrial.

En el afio 2001, por primera vez el nimero de turistas que visita las islas es superior a
diez millones. No obstante, por lo que se ha comentado en los parrafos anteriores, esta
cifra se ha estabilizado en los afos siguientes aunque nunca ha bajado de los nueve
millones de turistas. La mayor parte de estos turistas ya habian visitado el Archipiélago
en mas de una ocasion, pues segun datos de la Consgjeria de Turismo del Gobierno de
Canarias, alrededor de un 55 por ciento de los turistas que vienen a Canarias repite su
estancia. Este es un dato muy significativo que corrobora que, a pesar de que €l turismo
en Canarias es un producto maduro, el grado de fidelidad es muy elevado. Este dato
todavia es méas significativo, si consideramos sdlo a turismo de temporada alta de
invierno, yaque en este caso el setenta por ciento de los turistas es repetidor. A pesar de
gue la temporada ata coincide con €l invierno de los paises emisores, €l indice de
estacionalidad no es muy elevado, si bien los meses con menor nimero de turistas son

mayo, junio, septiembre y octubre.

En cuanto a los paises emisores, se puede decir que nada ha cambiado desde los inicios
del fendmeno, ya que se sigue manteniendo un predominio de los turistas de origen
alemén y britanico. Los visitantes de procedencia alemana oscilan entre los dos y tres
millones, mientras que los de origen briténico oscilan entre los tres y cuatro millones.
No obstante, en el presente afio los dos paises emisores estan soportando también la

crisis financiera internacional y, en los meses del afio 2009 se observé como el turismo
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aleman descendio en torno al diez por ciento y €l britanico alrededor de un veinte por
ciento. En la medida que estos paises salgan de la crisis, es de esperar que la demanda
se vuelva a estabilizar ya que como comentamos con anterioridad existe una alto indice
de fidelizacion. Por otra parte, segun las previsiones de la Organizacion Mundial de
Turismo para el afio 2020, Alemaniay el Reino Unido ocuparan el primer y quinto lugar
en cuanto a generacion de vigjes turisticos internacionales, con 150 y 95 millones de

vigies a afio, en esa fecha, respectivamente.

Ademés no seria aventurado suponer gue después de lacrisis, los deseos de recuperar la
posibilidad de salir de vacaciones hardn que Canarias vuelva a ser un destino preferente
para los europeos. Por otra parte, conviene recordar que, en la actualidad, existe un gran
nimero de jubilados que se desplazan como turistas hasta Canarias por las bondades de
un clima méas benigno en los meses de invierno. Es sin ninguna duda, el segmento de
menor poder adquisitivo el que esta sufriendo més la crisis en sus paises de origen y por
lo tanto no pueden venir como antes a pesar de las ofertas existentes.

Finalmente, en el perfil del turistadel futuro hay que tener en cuenta las previsiones que
realiza la Organizacion Mundial de Turismo para €l afio 2020, que determina que las
llegadas interregionales dentro de Europa apenas descenderan, por lo que se podria
deducir que el futuro turistico de Canarias no estaria en peligro siempre que el destino
aumente en calidad para mantener una posicion privilegiada respecto a los destinos
aternativos, diversifique su producto y se controlen los posibles excesos de la oferta
(Herndndez L uis, 2001).

Cualquier clasificacion de la oferta alojativa diferencia las plazas hoteleras y las
extrahoteleras. A su vez, dentro de estas Ultimas, se pueden establecer diferencias entre
bungalows, complejos de apartamentos y otro tipo de inmuebles que permiten a los
turistas pasar las vacaciones pernoctando en sus instalaciones.

La presencia de los hoteles, principalmente de categoria alta, ha reforzado su presencia
en los ultimos afios, desplazando paulatinamente a los establecimientos extrahoteleros,
gue habian adquirido un protagonismo casi exclusivo en algunas urbanizaciones de los
anos sesenta. En la actualidad, el nimero de plazas hoteleras (234.718) representa mas
de un cuarenta por ciento de la oferta, produciéndose una gran disparidad segun islas y
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zonas geogréficas concretas. Asi por ejemplo, en Tenerife, los hoteles tienen una mayor
participacion. Ademés, en areas de urbanizacién consolidada, como el Puerto de la
Cruz, en Tenerife, el predominio de plazas hoteleras es muy destacado. En Maspalomas
Costa Canaria, en Gran Canaria, por el contrario, ha prevalecido el modelo de bungalow
y apartamentos, tendencia que esta cambiando en los Ultimos afios con el desarrollo de
nuevas urbanizaciones, como por ejemplo la nueva zona de Costa Meloneras.

Una buena parte de los hoteles y apartahoteles se encuentra agrupada en unas pocas
cadenas de alojamiento, de entre las que han adquirido un peso significativo las de
capital nacional como las mallorquinas RIU, Barcel6 y Sol Mélia, o las canarias
Lopesan, Santana Cazorla y Grupo Dunas. También siguen teniendo una cierta
importancia la inversion alemana directa a través de cadenas como Seasides Hotel, o la
inversion escandinava. Ahora bien, la diferencia mas importante que se advierte hoy,
con respecto al pasado, es la de la consolidacion de cadenas de capital canario, que no
solo han promocionado nuevos establecimientos, desde mediados de los afios noventa,
sino que también se han hecho con inmuebles que eran propiedad de otros inversores.

2.4. Losaeropuertoscanarios

La interaccion entre el turismo y €l transporte es de sobra conocida ya que sin un
sigema de transportes adecuado es muy dificil desarrollar productos turisticos. De
hecho tal y como sostienen Graham et al. (2008), el transporte es una componente
fundamental del turismo, ya que actla como el catalizador que permite conectar las
areas de origen de los turistas con los destinos que desean visitar. La vision econdémica
del transporte y turismo se ha hecho desde dos &reas de investigacion diferenciadas: la
economia del transporte (Starkie, 1976; Quinet y Vickerman, 2004; Blauwens et a.,
2008; Mallard y Glaister, 2008; Button, 2009; de Rus et al., 2003) y la economia del
turismo (Sinclair, 1991;Bull, 1995; Sinclair y Stabler, 1997; Fennell, 2009) y cada una
de las &reas utiliza conceptos similares para analizar como funcionan los sistemas de
transporte. Los sistemas de transporte son una componente fundamental para que se

pueda desarrollar laindustria turistica

Un aeropuerto se compone de diversas instalaciones que sirven diferentes propositos y

actividades. Los més significativos son: una o varias pistas de aterrizaje, un edificio
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terminal a través de los cuales se mueven los pasajeros y la carga por separado, y una
torre de control. El propdsito de un aeropuerto es permitir el intercambio entre €l airey
los modos de la transporte por tierra. Sin embargo, un aeropuerto es algo mas que una
simple interfaz entre diversos modos del transporte. Es un sistema gue sirve una gama
amplia'y compleja de las necesidades relacionadas con los movimientos de pasajeros y
mercancias por todo el mundo, especialmente es primordial para €l desarrollo del
turismo en una region. La actividad aeroportuaria depende de cuatro elementos
cruciales. pasgeros y mercancias que circulan a través de sus terminales; su entorno
fisico, social y econdmico; la naturaleza de los aeropuertos como unidad productiva y
generadora de negocio; y los agentes que funcionan en él, principalmente lineas aéreas y
empresas gue llevan a cabo las diferentes actividades comerciales.

Los servicios realizados en un aeropuerto se pueden clasificar en dos grupos principales:
aeronauticos y no-aeronduticos. Los servicios aeronduticos incluyen e sistema de
control del tréfico aéreo, el prondstico de tiempo, las telecomunicaciones, la seguridad y
policia, el servicio de bomberos, los primeros auxilios, las pistas de aterrizaje y el
mantenimiento de los edificios. Los servicios de handling comprenden una gran
variedad de actividades y son, generamente, parte de los servicios aeronauticos.
Algunos se relacionan con el avion tales como limpieza, cargay descarga de equipajes y
mercancias, mientras que otros estan mas relacionados con los pasajeros y €l cargo y
son las actividades propias de la facturacién de equipajes, la obtencion de las tarjetas de
embargque y la expedicién de mercancias a través del edificio terminal. Finalmente, los
servicios comerciales abarcan actividades muy diversas. Entre éstas, las mas
importantes son los restaurantes y cafeterias, las oficinas de alquiler de coches, €l resto
de tiendas comerciales incluyendo las tiendas libres de impuestos que venden mercancia
general, tales como periddicos, tabaco, ropas, perfumes, etc. y oficinas del banco o de
cambio dedivisas,

La demanda de los servicios aeroportuarios es derivada, se ve afectada directamente por
el mercado del transporte aéreo; de hecho la demanda de los servicios del aeropuerto
depende en gran medida de los aterrizajes. Los servicios por lo tanto son
complementarios y dependen de los vigjes que se realizan en el mercado del transporte
agreo. Segun Walters (1978), esa demanda obedece a dos motivaciones. ocio y negocio.
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Los vigjes de negocios se concentran a primera hora de mafiana y Ultimas horas de la
tarde, mientras que el trafico de los pasgeros por razones del ocio aparece
principalmente en los fines de semana y los periodos correspondientes a las vacaciones
o dias festivos. Resumiendo, el modelo de la demanda de la infraestructura y los
servicios del aeropuerto podrian exhibir importantes fluctuaciones que se derivan
directamente de los periodos puntay valle que se presentan en el mercado del transporte

aéreo.

Los costes del aeropuerto se subdividen en dos categorias. aquellos que se relacionan
con €l edificio terminal y los que estan asociados a las pistas de aterrizgje. La forma de
la curva del coste para los aterrizajes presenta una pendiente positiva para los
volumenes de tréfico por encima de la capacidad disponible. Esta caracteristica es
debido al hecho de que unavez que se alcance la capacidad, los costes crecen de manera
asintética. Estos costes se conocen como costes de capacidad.

La evidencia empirica muestra hacia la existencia de economias de escala en las
operaciones de aterrizaje, mientras que éstas no son tan evidentes cuando se estudian las
operaciones dentro del edificio terminal. El tiempo requerido para procesar a un
pasgjero a través del sistema se aumenta con tamafio del aeropuerto. Por lo tanto, la
dimension éptima de un aeropuerto dependera de un equilibrio delicado entre ambos
elementos (Walters, 1978).

Los aeropuertos eran considerados originalmente como entidades publicas que
proporcionaban servicios de importancia nacional (Doganis, 1992). Esto era una
creencia comun entre la mayoria de los gobiernos, y una justificacion ante las pérdidas
financieras que se tenia que cubrir con importantes subsidios. Las ganancias de
bienestar social derivadas de la provision de los servicios aeroportuarios eran
considerados suficientemente altos como para gque compensase subvencionar las

pérdidas por importantes que éstas pudieran ser.

El lado aeronautico del negocio del aeropuerto era el nlcleo central de laindustria. Los
aeropuertos eran conexiones intermodales con el resto de las infraestructuras de
transporte. Las actividades comerciales, tales como restaurantes o tiendas no eran
explotadas. Por esta razdn, la propiedad gubernamental tradicional del aeropuerto era
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visto como el status quo en las mentes de la planificacién y regulacion de la industria
aeroportuaria. En la mayoria de los paises, l0s aeropuertos eran gestionados por una
autoridad de la aviacion civil o por un departamento del ministerio. Sin embargo
durante los Ultimos afios esto ha cambiado considerablemente y existen muitiples
formas de gobernanza. De esta forma, la industria aeroportuaria se ha revelado como
una buena oportunidad para conseguir reducir déficits publicos y mejorar la gestion,
pasando de ser una parte de la administracion publica al sector privado, y haciendo que

los gobiernos sean menos renuentes a reconsiderar su modelo de la propiedad.

Reamente, hay una tendencia de crear autoridades autonomas que gestionen las
actividad del aeropuerto para meorar su eficiencia, incluso para proporcionar una
independencia completa con la privatizacion. Esta politica aliviaria la tension financiera
de los gobiernos, especialmente con respecto a la importancia que tienen los recursos
gue hay que movilizar para realizar inversiones. Sin embargo, a mismo tiempo esta
tendencia obliga a los gobiernos a tomar otro tipo de medidas conducentes a controlar el
posible comportamiento monopolistico de los aeropuertos (Forsyth, 1984).

La administracion de los aeropuertos en Espafia esta bajo control de Aeropuertos
Espafioles y Navegacion Aérea (AENA). Hasta 1977, el control de aeropuertos y del
tréfico aéreo en Esparia estaba bajo mando militar. En ese afio, el control fue transferido
al gobierno, y organizaron la gestion y el mantenimiento de los aeropuertos bajo este
nuevo organismo autonomo; mientras tanto el control del trafico aéreo fue supervisado
por otro departamento de la autoridad de la aviacion civil. En 1991, ambos
departamentos fueron reunificados dando a luz a AENA, una nueva corporacion publica
dentro del Ministerio de Transporte.

Los aeropuertos canarios movieron en total mas de 30 millones de pasajeros en el afio
2009. Aungue existe una asimetria respecto a trafico que presenta cadaisla ya que el 68
por ciento de los pasajeros transportados lo hicieron en los aeropuertos de las islas
capitalinas. Los aeropuertos se pueden separar en dos grupos diferentes segiin el tamafio
medio del avion, regional e internacional. Se puede ver que los aeropuertos situados en
El Hierro, la Gomeray La Palma dan servicio al tamafio medio del avibn més pequefio
con menos de 65 pasgjeros por aerrizaes en todos los casos. Estos aeropuertos
desempefian un papel importante como nodos de la red regional. Sin embargo, el resto
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de los aeropuertos son también importantes como centros neuralgicos del transporte de
la industria turistica. Estos aeropuertos estan muy bien conectados con Madrid y
algunas ciudades situadas en el norte de Europa, Reino Unido, Alemaniay Suecia.

El aeropuerto de Tenerife Sur es un aeropuerto internacional con la categoria 4E y esta
en funcionamiento durante las 24 horas del dia. Este aeropuerto sirvio mas de 7
millones de pasgjeros durante 2009 y es el séptimo aeropuerto en Espafia por nimero de
pasajeros. Esta conectado con més de 100 ciudades de todo el mundo, y presenta sus

picos de actividad el viernes durante la temporada alta de turismo.

El aeropuerto de Gran Canaria es el aeropuerto més importante del archipiélago segun
el tréfico de pasgeros. Es el quinto aeropuerto de Espafia por debajo sdlo de Madrid,
Barcelona, Mallorca y Méaga. El aeropuerto esta situado a una distancia de 25
kilometros de uno de los puntos turisticos mas importantes de Espafia, €l areadel sur de
de Gran Canaria. Su tiempo y condiciones climatoldgicas hacen que este aeropuerto sea
uno de los aeropuertos mas seguros del mundo. El aeropuerto de Gran Canariatiene dos
pistas de aterrizaje que permiten dar servicio a 53 movimientos por hora.

El aeropuerto de El Hierro fue inaugurado en 1972. Este acontecimiento fue
considerado un hito en la isla porque abrid la isla a transporte aéreo y a nuevas
oportunidades turisticas. Desde entonces, €l tréfico aéreo ha aumentado constantemente
en laisla. En 1997, un nuevo edificio termina se inaugurd. Sin embargo, €l aeropuerto
s0lo estd conectado con otros aeropuertos del Archipiélago, por lo que sblo cumple

funciones como nodo regional.

Fuerteventura era el décimo aeropuerto en Espafa durante el afio 2002. Sin embargo
durante el afio 2009 ha pasado a ser el décimo cuarto por orden de importancia
prestando servicio a tres millones setecientos mil pasgeros. Este aeropuerto se
considera un aeropuerto internacional 4E para ICAO y esta abierto en el periodo de
07.30 a 23.00. Durante el afio 2009 fue uno de los aeropuertos que mas trafico ha
perdido en Espafia, mas del quince por ciento debido a lacrisis del turismo.

El aeropuerto de La Gomera fue inaugurado en 1999, asi que es el aeropuerto méas
moderno del Archipiélago. Esta situado en la parte del sur de laisla en e municipio de
Algjerd, a una distancia de 34 kilébmetros de la capital (San Sebastian). Este aeropuerto
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fue atamente demandado por la sociedad durante muchos afios, pero el terreno
montafioso y los valles profundos de la isla hacia dificil su construcciéon y
funcionamiento. Tiene una Unica pista de aterrizaje con una plataforma en la que se

pueden estacionar tres aeronaves del tipo ATR-72.

En La Pama, el aeropuerto tiene una pista de aterrizae que pueda acomodar 10
movimientos por hora. El trafico es basicamente del resto del archipiélago y de la
capital de Espafia, Madrid. El tréfico internacional se basa en los vuelos charter que
vienen de Alemania, Holanda, Suiza y Finlandia, principalmente. El aeropuerto esta
situado a una distancia de 8 kilémetros de la capital. En € futuro, existe un plan de
inversion que edificara un nuevo edificio terminal de pasgjeros y una nueva torre de
control detrafico aéreo.

El aeropuerto de Lanzarote es el tercer aeropuerto en importancia dentro del
Archipiélago. Sus horas de funcionamiento comprenden el periodo de 07.00 a 24.00. El
70 por ciento del trafico total del aeropuerto proviene del centro de la Unién Europea,
destacando el Reino Unido y Alemania con més del 75 por ciento de todo € trafico
internacional. Madrid, Gran Canaria y Tenerife Norte son los tres destinos mas
importantes con respecto a tréfico nacional.

Tenerife Norte inauguro en el afio 2004 un nuevo edificio terminal. Esta situado en el
norte de la isla en el municipio de San Cristobal de La Laguna, a 10 kilémetros de la
capital. Es un nodo importante para el transporte aéreo en el Archipiélago. Esta
conectado diariamente con €l resto de las islas con mas de 66 movimientos. Hay 24
vuelos directos a Gran Canaria, 18 con La Palma, 10 con Lanzarote, 6 con
Fuerteventura, 4 con El Hierro y 4 con La Gomera. Otros destinos importantes incluyen
Madrid, Barcelona, Sevilla, Londres y Manchester. Tiene solamente una pista de
aterrizaje con una plataforma que puede albergar a 19 aeronaves.

2.5. Laindustria hoteera

El turismo, como sector de actividad econémica y empresarial, se distingue por una
elevada complejidad ya que como se ha comentado anteriormente existen mdltiples

interrelaciones sectoriales que hacen dificil que algunas actividades se encuadren
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directamente en el sector turistico®. Esta ambigiiedad ha originado en parte una carencia
de estudios estratégicos sobre el mismo (Monfort, 2000). Nuestro interés por esudiar la
empresa hotelera surge por la importancia que tiene ésta en la economia de la regién.
Camison (1996) esta de acuerdo con el comentario que se hizo aprincipios del siglo XX
y comenta que los problemas de bienestar de la poblacién dependen en gran medida de
la capacidad que tenga el sector turistico para crear riqueza.

A este respecto, se puede comentar que la Clasificacion Internacional Uniforme de las
Actividades Turisticas (CIUAT)?, distingue e conjunto de actividades turisticas tanto
del lado de la oferta como del lado de la demanda, cuyo fin fundamental es crear una
estructura conceptual que sirva para orientar la construccion de un sistema coherente,
globa y objetivo, destinado a producir, organizar y comunicar la informacion
estadistica referente al turismo. Las principales divisiones gue se encuentran en esta
clasificacion internacional son: las instalaciones e infraestructuras, los comercios a por
menor, las operaciones de alojamiento, los servicios de transporte, las empresas
intermediarias, las compafias de alquiler, la gestién de la propiedad turistica, los
servicios de gabinete para las empresas turisticas, la formacién turistica y las
asociaciones profesionales relacionadas con el turismo.

Kasavana y Brooks (1995) distinguen cinco actividades principales. a) operaciones de
aojamiento en las que se incluyen las realizadas por hoteles, moteles, residencias,
apartamentos, villas, complejos a tiempo compartido, centros para exhibiciones y/o
conferencias, caravanas y lugares de camping®; b) servicios de transporte, que incluyen
los servicios ofrecidos por las compafias de transporte aéreo, de transporte maritimo
(i.e., compafiias de transporte maritimo de pasajeros y compafiias de cruceros) y de

transporte terrestre (i. e, empresas de aquiler de coches, compafiias de trenes,

2 De acuerdo a Figuerola Palomo (1991), el concepto de turismo nunca puede estar ligado a una actividad
sectorial, puesto que la valoracion del turismo no se identifica directamente con ningln proceso
productivo concreto, porque puede haber circunstancias en las que un sector 0 empresa dedique una
mayor parte de la produccién a la actividad turistica, y entonce este mismo sector, empresa 0 rama
productiva, ya seaanivel naciona, regional o loca tendriaque adquirir el caracter deturistico

3 Esta dlasificacion fue elaborada por la Organizacion Mundia del Turismo (OMT), y aprobada por la
Comisién de Estadistica de las Naciones Unidas en 1993.

* Cueva Jiménez (1998) afirma que & producto turistico se apoya en una infraestructura turistica, como
son plazas de alojamiento y empresas de restauracion, ya que la demanda de estos establecimientos surge
del nimero deturistas y de sus necesidades por determinados servicios.
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autobuses, taxis) que facilitan que los turistas se desplacen a destino elegido; c) las
operaciones de alimentos y bebidas, formadas por servicios que facilitan el consumo de
bienes y servicios relacionados con larestauracion como son los bares, las cafeterias, las
empresas de catering, las maguinas expendedorasy los restaurantes; d) los comercios al
por menor, entre los que destacan las tiendas de regalos, los centros comerciales, las
tiendas de arte y los mercados; y e) las actividades recreativas y culturales, entre las que
podemos citar las ofrecidas por los teatros, museos, las galerias, los parques nacionales,
los parques tematicos, |los casinos, los centros deportivos y los lugares que conforman el
patrimonio histérico y artistico.

El sistema hotelero se sitla dentro de las operaciones de alojamiento, y dentro de
nuestro marco congtitucional y los respectivos estatutos de autonomia, las comunidades
auténomas han venido asumiendo las competencias exclusivas en materia de ordenacion
del turismo en su &mbito territorial, aprobando en consecuencia sus respectivas normas
sectoriales reguladoras de los diferentes servicios turisticos. Por eda razon, el Real
Decreto 39/2010, de 15 de enero derogd diversas normas estatales sobre acceso a
actividades turisticas y su gercicio. En el caso que nos ocupa, €l Real Decreto 1634 de
15 de junio de 1983, que recogia que los establecimientos hoteleros se subdividen en

hoteles y pensiones, quedé derogado.

Aguiar (2000) analiza las diferentes clasificaciones del sistema hotelero que comienzan
a aparecer a partir de los afos 90, y observa como las variables empleadas para
clasificar a los establecimientos hoteleros por distintos autores son mas 0 menos
similares. Estas variables hacen referencia principalmente alas instalaciones y servicios,

tamafno, mercado objetivo, tipo de propiedad y categoria del hotel.

Mufioz Ofate (1994) afirma que el hotel es el gje central en el alojamiento turistico, y se
toma como referencia para describir la planta alojativa de una region o zona. Es un
establecimiento con caracteristicas especificas que aloja temporalmente a personas que
estén fuera de su poblacion habitual. Un hotel puede ser contemplado como un conjunto
de productos y servicios que abarcan un amplio espectro de necesidades. Segun
Figuerola Palomo (1991), los hoteles son los establecimientos de alojamiento que
cuentan con una mayor variedad de servicios, fluctuando los mismos seguin su categoria.

Seguin Mufioz Onfate (1994), los hoteles se clasifican en hoteles propiamente dichos, que
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facilitan el alojamiento con 0 sin servicios complementarios; hoteles-gpartamentos, que
por su estructura y servicios disponen de instalaciones adecuadas para la conservacion,
elaboracion y consumo de alimentos dentro de la unidad de alojamiento; y moteles, que
son los establecimientos situados en las proximidades de las carreteras que facilitan el
alojamiento en gpartamentos con gargje y entrada independiente para estancias cortas.
En cuanto a los servicios, Kasavana y Brooks (1995) y Powers (1992) segmentan los
hoteles en funcion del nivel de servicios distinguiendo entre: a) hoteles de servicios
amplios o hoteles de lujo, los cuales ofrecen una gran variedad de servicios con altos
estandares de calidad; b) los hoteles de nivel medio, que ofrecen los servicios
principales pero suficientes, en los que la mayoria no son de lujo y no suelen
caracterizarse por intentar ofrecer nuevos servicios; y c) hoteles que ofrecen servicios
limitados y hoteles econdmicos, caracterizados por proveer limpieza, confortabilidad y
habitaciones econdmicas en las que se tienen las necesidades bésicas cubiertas.

Los hoteles se pueden clasificar de acuerdo a su tamafio, de acuerdo a volumen de las
instalaciones, la superficie, el indice de ventas y el beneficio neto. No obstante, en
muchos casos edtas variables pueden estar en funcién del nimero de habitaciones
(Valeny Vallen, 1991). Vallen y Vallen (1991) consideran que un hotel peguerio tiene
como maximo 100 habitaciones; uno mediano, entre 100 Y 300; Y uno grande, méas de
300. Por su parte, Kasavana y Brooks (1995) distinguen cuatro categorias en funcion de
las habitaciones del hotel: menos de 150 habitaciones, entre 150 y 299 habitaciones,
entre 300 y 600 habitaciones y hoteles con més de 600 habitaciones, que utilizan para

comparar las operacionesy realizar estadisticas.

Existe otra clasificacion de acuerdo a su mercado objetivo. De esta forma, Kasavana y
Brooks (1995) distinguen hoteles comerciales, hoteles aeropuerto, hoteles suites, hoteles
residenciales, hoteles resort, hoteles de desayuno y alojamiento, hoteles casino, hoteles

de conferencia y hoteles de convenciones’.

® Edta clasificacion es muy similar a la que aparece en Mufioz Ofate (1994). En este trabgjo se hace la
siguiente distincidn: hoteles para convenciones e incentivos, hoteles de aeropuerto, a bergues, residencias,
monasterios o refugios, hoteles para zonas industriales, castillos, paacetes y mansiones, hoteles de fin de

semana, hoteles tipo resorts y hoteles especializados paralatercera edad o jubilados,
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Lapropiedad o la afiliacion es otra de las variables que se puede utilizar paraclasificar a
los hoteles. En funcidén de la propiedad existen dos estructuras basicas: los hoteles
independientes y los hoteles miembros de una cadena. Los hoteles de cadena tienen
relaciébn con otros hoteles con respecto a las politicas, a los procedimientos, a las
obligaciones financieras, entre otros. Cuando el hotel pertenece a la cadena puede ser
ésta la propietaria o existir diferentes tipos de asociaciones 0 vinculos como son: €l
contrato de direccidn o gestion, el contrato de arrendamiento, la franquiciay el contrato

de referencia

La categoria de un hotel es € criterio mas utilizado por la demanda para clasificar a la
industria hotelera. Sin embargo no existe un sistema homogéneo para todos los paises.
Segun Valleny Vallen (1991), los sisgemas de clasificacion de los hoteles varian desde
el sistema de clasificacion de Suiza, en € que cada hotel se evalla a si mismo, al
sistema de Sudéfrica, en €l que e gobierno impone la categoria del hotel segin sus
intereses. Existen diferencias entre los hoteles europeos y los americanos. Los hoteles
europeos se clasifican segin Lattin (1993) en hoteles de lujo (cuatro y cinco estrellas),
hoteles con categoria intermedia (tres y dos estrellas) y hoteles econémicos (una
estrella); mientras que en los hoteles americanos no se distinguen en funcion del nimero
de estrellas, sino en funcion de determinadas variables o categorias de hoteles segun la
localizacion, el precio, € nivel de servicio y los complementos ofrecidos en la

habitacion.

En la Comunidad Auténoma de Canarias, €l Decreto 149/1986 de Ordenacion Hotelera,
de 9 de octubre, recoge la normativa reguladora de la tramitacion de expedientes de
autorizacion de apertura y clasificacion, de requisitos minimos de clasificacion, de los
precios y reservas y de las condiciones de ocupacion de los establecimientos hoteleros.
Se establecen seis categorias para los hoteles: 1ujo, 5, 4, 3, 2y 1 edrellas. Resalta que se
recoge de manera explicita en la legislacion, la categoria de lujo® con entidad propia
Esto supone un avance respecto a la regulacion de otras autonomias, ya sea por ser

® La utilizacién del calificativo “de lujo” se otorgara a aguellos establecimientos, que previamente
clasificados en la categoria de cinco edtréllas, rednan condiciones de excepcional calidad en sus
instalaciones, equipamiento y servicios ofertados a los clientes. Se requiere que las habitaciones dobles
tengan 25 m? y las individuales 15 . Las stites tienen que disponer de dormitorios de veinte metros
cuadrados y un salén de doce metros cuadrados.
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inexistente, o porque se basan simplemente en la autorizacion arbitraria del érgano
administrativo competente en atencion a condiciones especiales que la norma no
determina.  Ademas la regulacion de los requisitos comunes a todos los
establecimientos, asi como las dotaciones minimas de las habitaciones es precisay muy
prolija. Basta con sefialar que la norma baja al detalle de establecer las medidas de los
armarios en las habitaciones y la obligatoriedad de que estos contengan o no luz interior
y espejo en la puerta. Las superficies de las habitaciones son sensiblemente superiores a
las exigidas por el resto de normativas autondémicas. En concreto, la habitacion doble en
los hoteles de 5,4 y 3 estrellas en Canarias necesita de 20, 18 y 16 m? y las sencillas de
15, 12 y 10 m? En la mayoria del resto de autonomias, las superficies exigidas son de
17,16y 15m*; y 10, 9y 8 m*, respectivamente.

A 31 de diciembre de 2007, en Canarias habia 573 establecimientos hoteleros y 2446
establecimientos extrahoteleros. La Tabla 2.1 muestra el nimero de establecimientos
hoteleros y extrahoteleros, las plazas y el tamario medio de los establecimientos de toda
la comunidad autébnomay de las islas de Tenerife y Gran Canaria. Se puede ver gque las
islas capitalinas tienen un mayor porcentgje de hoteles ya que representan el sesenta y
cinco por ciento de los establecimientos hoteleros. Mientras que respecto a los
establecimientos extrahoteleros no alcanzan el cincuenta por ciento regional (43%). Sin
embargo s fijamos la atencion en el nimero de plazas, se puede ver gue en los dos tipos
de plazas, las dos islas suponen méas del sesenta por ciento, 68 y 63 por ciento,
respectivamente. Esto es debido a que el tamariio de los establecimientos extrahoteleros
esmayor en las dos islas capitalinas.

Es curioso observar que se produce una relacion inversa entre la participacion de los
hoteles y el resto de establecimientos en las dos islas. En Tenerife tienen una mayor
importancia los establecimientos hoteleros. Respecto al tamario, se puede observar que
los hoteles en Gran Canaria, aunque son menos importantes en cuanto a la participacion
de las plazas de alojamiento, son més grandes que los hoteles de Tenerife. Mientras que
la relacion inversa se presenta en el resto de establecimientos extrahoteleros, siendo

mayores los de laislade Tenerife.
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Tabla 2.1. Establecimientos y Plazas Hoteleras. Afio 2007

Establecimientos Plazas Tamarfio
Zona
Hoteleros Extrah. Hoteleros Extrah. Hoteleros Extrah.
Canarias 573 2446 186623 238962 325,69 97,70
Gran Canaria 133 694 47853 96130 359,80 138,52
Tenerife 241 359 78825 54001 327,07 150,42

Fuente: Consgjeriade Turismo

Atendiendo a los municipios méas representativos de las islas, se puede decir que en
Gran Canaria, Las Pamas de Gran Canaria, Mogan y San Bartolomé de Tirajana son los
mas importantes. En Tenerife, existe un mayor nimero de municipios que han
desarrollado un producto turistico, siendo los municipios que tienen més de mil
establecimientos hoteleros los siguientes. Adeje, Arona, Puerto de la Cruz, Los
Redgos, San Miguel de Abona, Santa Cruz de Tenerife y Santiago del Teide.
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CAPITULO 3

LA CALIDAD DE SERVICIO

3. I ntr oduccion

Existen un gran nimero de articulos sobre la calidad del servicio en casi todos los
sectores de la economia, ya sean industriales o de servicio, sobre las diferentes
dimensiones y escalas y sobre lo importante que son los encuentros de servicio a la hora
de determinar la calidad global. Por razones obvias, se ha realizado una revisibn mas
selectiva sobre los hoteles y restaurantes, ya que son dos de las actividades mas
importantes a la hora de que los turistas se creen una imagen del destino. Bougoure y
Neu (2010) analizan la calidad de servicio en la industria de la comida répida en
Malasia; Gazzoli et al. (2010) andlizan € papel que juega la satisfaccion de los
empleados en la percepcidn de los clientes que asisten a los restaurantes; Yilmaz (2009,
2010) estudia a los turistas de la Capadocia en Turquia para analizar si estos utilizan un
marco multidimensiona a la hora de evaluar la calidad de servicio; Mount y Mattila
(2010) estudian como influye la fiabilidad de los procesos o la recuperacion de los
mismos a la hora de conseguir fidelizar a los clientes de los hoteles; Chand (2010)
emplea la escala SERVQUAL para medir la calidad de servicio de algunos destinos
turisticos de la India.

El estudio de la calidad de servicio tiene su eclosion en los afios 80, pero su importancia
tiene raices ancestrales. El cédice de Hammurabi, rey de Babilonia (1800 BC) se ha
citado frecuentemente como el ejemplo de control estricto que de la calidad se hacia en
civilizaciones relativamente avanzadas. En George (1972) se puede leer que “aguel que
construya una casa gque se derrumbe sobre los moradores causando algun fallecido, sera
condenado a muerte”. Es sin duda un control muy estricto de calidad.
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3.1. Expectativas, experimentacion, satisfaccion y percepcion.

La diferencia entre calidad percibida y calidad objetiva ha sido estudiada por diversos
investigadores (Garvin, 1984; Holbrook y Corfman, 1985; Jacoby y Olson, 1985;
Zeithaml, 1987; Dodds et a., 1991). Holbrook y Corfman (1985: 33) apuntan que "la
calidad objetiva son aguellos aspectos o caracteristicas técnicas de una cosa 0 suceso;
mientras que la calidad percibida es la respuesta subjetiva de las personas ante los
objetos y es, por lo tanto, un fendbmeno relativo que difiere entre los jueces o
consumidores". Garvin (1984a) propone cinco enfoques posibles para ladefinicion de la
calidad, incluye dos que se refieren a la calidad objetiva, cuya definicion estd basada en
el producto y la fabricacién) y una que se refiere ala calidad percibida, que se basa mas
en la experiencia del usuario. Crosby (1990: 30) relaciona ambos conceptos al definir la
calidad como e "cumplimiento de los requisitos’, siendo estos definidos por los
clientes. Buzzel y Gale (1987: 111) coinciden con la definicion anterior y manifiesta
gue "La calidad de un determinado producto o servicio es lo que € cliente percibe".
También Gronroos (1990) aconseja que la calidad debe definirse de la misma forma que
los clientes lo hacen, o de lo contrario se podrian tomar acciones equivocadas que
mal gastasen recursos. Por lo tanto, se puede concluir que la atencion de las empresas ha
de centrarse en aquellas caracteristicas o propiedades del servicio que son apreciadas
por los clientes. Todos los clientes valoran los atributos del servicio de alguna manera,
pero lo importante para las empresas es poder medir de una forma objetiva cud el
verdadero valor que le dan al mismo’.

Bitner (1990) distingue diferentes fases en el proceso de formacion de la calidad
percibida: comparacion de expectativas y experiencias, analisis causal, satisfaccion y
calidad percibida. La primera fase apoya la nocion de la calidad percibida de Sasser et
al. (1978), Gronroos (1984), Lehtinen y Lehtinen (1982), Lewis y Booms (1983), y los
grupos focales realizados por Parasuraman et al. (1985). Edta fase determina que la
calidad percibida es el resultado de un proceso de evaluacion que realizan los
consumidores comparando lo que laempresa les ofrece con lo que esperaban a priori, es

decir respecto a las expectativas. De esta manera se empieza a determinar 1o que se

" Pappu y Quester (2006) analizan como |os recursos propios de las empresas estan relacionados de forma
directa con la satisfaccion del servicio recibido.
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conoce como la brecha de la calidad que es la diferencia entre la calidad experimentada
y las expectativas.

La segunda fase analiza las causas de conformidad positiva de las expectativas, es decir
cuando se produce una brecha positiva entre lo experimentado y las expectativas por lo
que € cliente queda muy satisfecho, o de la disconformidad experimentada® cuando
sucede justo lo contrario (Smith y Houston 1982). La satisfaccion es la consecuencia del
nivel de conformidad/disconformidad que ha experimentado el cliente. Para Lewis y
Booms (1983), la satisfaccion es la evaluacion subjetiva del servicio respecto a una
experiencia concreta. La mayoria de los autores que estudian la satisfaccion de los
clientes lo hacen respecto a experiencias concretas y discretas (Babakus y Boller, 1992;
Carman 1990; Finny Lamb 1991; Parasuraman et al., 1988; Parasuraman et al., 1991a).

La ultima fase constituye la abstraccion de la calidad percibida como una medida
agregada de la satisfaccion global con €l servicio que tiene una influencia mayor en el
comportamiento que tienen los clientes hacia las empresas. La calidad percibida es, por
lo tanto, la antesala de la actitud del consumidor hacia la excelencia o superioridad
global del servicio, que resulta de la evaluacién de la empresa en el tiempo y no de una
simple transaccién aislada’. Los trabajos pioneros sobre la calidad percibida son Oliver
y Westbrook (1982), Parasuraman et al. (1988), Swan (1983) y Zeithaml (1988).

La calidad experimentada por un cliente se divide en dos componentes. la calidad del
bien o de los atributos tangibles, que generalmente se puede medir de forma objetiva
(Crosby, 1979; Garvin, 1983); y la calidad del servicio o atributos intangibles, que es un
concepto subjetivo y abstracto debido a las caracteristicas inmensurables de los
servicios (Parasuraman et al., 1985). Posteriormente, Gronroos (1983, 1984) profundiza
en la cuestion y distingue entre calidad técnica u orientada a resultado de la calidad
funcional u orientada a proceso. De esta manera se puede dar el caso en el que los

8 Existen una serie de trabajos que analizan como |as causas que originan la disconformidad influyen en el
grado de satisfaccion del cliente (Folkes e al., 1987; McFarland y Ross, 1982; Oliver y DeSarbo, 1988;
Reisenzein, 1986; Weiner 1980).

° Este hecho se pone de manifiesto en e trabajo de Parasuraman et a. (1985) ya que los dientes
encuestados ponen varios g emplos de satisfaccion con un encuentro especifico, sin que ello suponga que
valoran el servicio de la empresa como de alta calidad. La excelencia hay que ganérselaen € tiempo y no
basta con satisfacer a cliente en un Unico encuentro.
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empleados de facturacién de un hotel tengan los sistemas maés sofisticados de reservas, y
sin embargo no den un trato amable o0 educado alos clientes.

Las expectativas de calidad tienen dos maneras diferentes de entenderse: (1) lo que el
cliente cree que ocurrira en un encuentro de servicio basandose en sus predicciones o en
informacidn a priori que le han transmitido otros clientes; y (2) lo que el cliente quiere
gue ocurra basandose en sus deseos 0 gustos (Cadotte et al., 1987). Parasuraman et al.
(1991b) y Zeithaml et al. (1990, 1993) identifican estas dos formas de abordar las
expectativas denominandolas expectativas deseadas y adecuadas. El nivel deseado
reflegja el servicio que € cliente espera recibir que es una mezcla de lo que “puede y
debe ser”’; y e nivel adecuado que refleja lo que el cliente encuentra aceptable. Existe
una zona de tolerancia que separa los dos niveles, y cuando el servicio se presta por

debajo de la zonade tolerancia los clientes disminuyen la fidelidad hacia la empresa.

La calidad del servicio se puede evaluar mediante la brecha, desfase o discrepancia
entre la calidad experimentada y las expectativas de calidad. Como las expectativas de
servicio se han definido a dos niveles (adecuado y deseado), entonces existen también
dos discrepancias potenciales de la calidad a evaluar. Berry y Parasuraman (1991)
denominan a la primera diferencia "medida de adecuacion del servicio” (MAS) y a la
segunda "medida de superioridad del servicio" (MSS). Los valores de MAS y MSS
determinan la posiciéon competitiva de una empresa desde € punto de vista de la
calidad™®.

3.2. Losencuentrosde servicios

Los encuentros de servicios se han analizado desde diferentes disciplinas, como por
gjemplo, direccion estratégica, comportamiento organizativo, operaciones, marketing y
recursos humanos. En todos los ambitos, €l interés se centra en presentar estos como
unidad de andlisis para gestionar la calidad percibida. (Bowen y Jones, 1986; Chase y
Bowen, 1988; Mills, 1990).

19 parasuraman et a., (1985) sostienen que la clave para ofrecer un servicio de calidad es cumplir o
exceder |as expectativas de calidad, es decir, no se puede prometer aguello que son se puede cumplir. Las
empresas que elevan las expectativas antes de desarrollar la capacidad para poder cumplirlas pueden
experimentar ganancias a corto plazo, pero esta estrategiaen €l largo plazo producira pérdidas.
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Carlzon (1987) y Norman (1989) acufian al encuentro de servicio como el "momento de
la verdad" en el que la dindmicay resultados son determinados en gran medida por la
habilidad, el estado de humor y las expectativas del personal de contacto y del cliente.
Es el momento en el que se produce la interaccion entre la empresa y €l cliente, y
cuando la calidad experimentada del proceso se transfiere al cliente como la calidad del
resultado. Es e momento que transcurre en un tiempo y lugar determinados, cuando y
dénde, el personal de nuestra empresa tiene la oportunidad de satisfacer a los clientes
colmando sus expectativas.'! En el siguiente instante, el cliente ya habra acumulado esa
experiencia para ir formandose una idea de la calidad percibida, ya no se puede afiadir

més valor.

Los encuentros de servicios difieren de los puramente sociadles en que ademas del
contenido social, estos aportan un contenido econémico. En las empresas de servicios,
la teoria de la utilidad econémica tiene que ampliarse para introducir otros valores que
son importantes para el cliente como es €l trato que le dispensan los empleados en los
momentos de la verdad. McNeil (1980), Hochshild (1983) y Hollander (1985) explican
como la interpretacion exclusiva de los atributos de tipo econdmico no encagja con la
realidad observada en los encuentros de servicios, en estos se reconoce que las
caracteristicas personales y sociales de sus participantes, desde la amabilidad, simpatia
0 brusquedad de trato, ejercen un efecto importante en los encuentros de servicios. En
resumen, los encuentros de servicios se distinguen por su doble vertiente: la econémica

y la social.

Emerson (1962) y Blau (1964) analizan los encuentros de servicios desde la perspectiva
de la teoria del intercambio. Weick (1979) define los encuentros de servicios como un
contrato donde un conjunto de expectativas mutuas van a originar una serie de derechos
y obligaciones para el cliente y el proveedor del servicio. En el marco de este contrato,
los recursos son intercambiados entre los participantes. para el cliente, la satisfaccion
con € servicio prestado; y para €l proveedor del servicio, el dinero, la sensacion del
deber cumplido y otros beneficios. El encuentro de servicio, desde la perspectiva de la

teoria del intercambio, es una transaccion econdémica en la que los participantes

1 Albrecht y Zemke (1985) subrayan que es en estos momentos de |a verdad cuando los clientes forman
las imagenes positivas o negativas de las empresas.
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solicitan cooperacion mutua comprometiéndose mediante procesos tacitos de
negociacion (Goffman, 1983). Como en todo proceso de negociacion existe la certeza ex
ante de que las dos partes se benefician mutuamente, obteniéndose una mejora
paretiana. Existe un acuerdo tacito de que e precio que se paga por € servicio es
“justo” a esfuerzo queredizael proveedor del mismo.

Jensen y Meckling (1976) definen el encuentro de servicio dentro del enfoque
econdémico en e marco de la teoria de la agencia. El encuentro de servicio es un
contrato en el que una 0 més personas, principales, se comprometen con otra persona, €l
agente, para que realice o provea algun servicio en su nombre. En este sentido, los
principales (clientes) delegan, en cierta medida, en el agente una serie de toma de
decisiones. Es cierto que los agentes tienen que obtener un feedback de los principales,
pero son las empresas las que determinan las caracteristicas fundamentales del servicio
prestado. Este tipo de relacion existe porque el coste de oportunidad para €l cliente
relacionado con adquirir una habilidad y realizar €l servicio excede del coste de delegar
el servicio en el proveedor del mismo. De nuevo aparece de forma subyacente la mejora
paretiana que ya habia aparecido en lateoria del intercambio.

En esta literatura, € encuentro de servicio se presenta como un contrato entre el
proveedor del servicio y el cliente donde se recoge, de una manera explicita o implicita,
una serie de expectativas sobre la conducta, la forma de actuacion y los esfuerzos a
realizar por ambas partes. Debido a que los agentes que participan en el encuentro de
servicio buscan maximizar su utilidad, se puede dar el caso en € que se produzca un
conflicto de intereses, originando lo que en la teoria de la agencia se denomina
problemas de seleccion adversa y riesgo moral. La seleccion adversa se da en aquellos
servicios en los que el cliente es incapaz de valorar las habilidades o actividades del
proveedor del servicio, presentandose al proveedor la tentacion de prestar un servicio
superior a que realmente demanda o necesita el cliente para maximizar su propia
utilidad. El riesgo moral se da en aquellos servicios en los que resulta dificil medir la
cantidad y calidad del esfuerzo del proveedor, entonces éste minimiza el esfuerzo

necesario paraprestar el servicio, maximizando de esta manera su funcién de utilidad.

Para tener clientes satisfechos, lo mejor que el proveedor de servicios puede hacer es

seguir el primer principio de la gestion de la calidad: "hacer las cosas bien a la primera’.
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Sin embargo, muchos aspectos del servicio son dificiles, si no imposibles, de controlar,
por lo que es necesario distinguir entre dos posibles tipos de encuentro de servicio: (1)
el encuentro rutinario, en el que todo transcurre segun lo planeado, y (2) el encuentro de
recuperacion, que se produce cuando €l cliente se queja debido a un previo encuentro
gue € cliente observé defectuoso. De acuerdo a Heskett et al. (1993), la jerarquia de la
dindmica de los encuentros de servicio es como sigue: (1) un buen encuentro o servicio
a la primera; (2) un encuentro defectuoso a la primera y un posterior encuentro de
recuperacion eficaz; (3) un pobre encuentro a la primera y un posterior encuentro de

recuperacion ineficaz; y (4) un pobre encuentro rutinario sin encuentro de recuperacion.

Consciente o inconscientemente, el cliente siempre esta evaluando la formaen la que la
empresa esta presentando el servicio, cdmo trata a los otros clientes y como desearia
gue le tratara a él. ElI comportamiento de las distintas personas de contacto con los
cuales el cliente entra en contacto produce un impacto sobre el nivel de satisfaccion del

cliente, incluyendo:

1. Lacortesia con que €l persona contesta las preguntas, resuelve los problemas,

como ofrece o ampliainformacidn, provee serviciosy ladisposicion aayudar.

2. Los conocimientos sobre el servicio que se ofrece. El personal no puede ser

geno alo que sucede en su empresa.

3. El enfoque tiene que estar supeditado a las necesidades reales del consumidor,
no hay que hostigar a los clientes para que realicen compras que no les van a
reportar satisfaccion. Hay que conocer sus necesidades reales de nuestros
clientes. En algunos casos, puede ser mas Util parala empresa perder unaventay
ganarse la confianzay la credibilidad.

Las empresas tratan de establecer estandares de actuacion de sus empleados mediante
sistemas de ensefianza e incentivos. ES interesante observar como las empresas gastan
grandes cantidades en cursos de formacion, pero relativamente muy poco en analizar el
comportamiento y los gustos de sus propios clientes. Los cursos de formacion pueden
tener efectos muy significativos sobre el nivel de satisfaccion de los clientes, pero estos
han de ser evaluados de acuerdo alarentabilidad de la accion. Existe la creencia de que

muchos de los cursos de formacion no producen los efectos esperados porgue no logran
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cambiar la actitud de los empleados. Si un empleado no muestra empatia con sus
clientes, si les pregunta el nombre pero después se le olvida'y no es capaz de retenerlo y
dar un servicio personalizado, € empleado demuestra incompetencia. Si, por el
contrario, demuestra empatia con €l cliente y le ayuda reconociendo sus necesidades,
hablando con él sin prisa, €l cliente se mostrara satisfecho.

El sistema de incentivos de las empresas determina, en gran medida, el comportamiento
del personal de la empresa. ES necesario edtablecer sissemas de incentivos que
promuevan la formacién de equipos, si se tiene la creencia que esto da valor a la
empresa. En el caso de los hoteles, el personal de contacto tiene que tener incentivos a
preocuparse de que los clientes pasen las mejores vacaciones de su vida, y no de obtener
las mejores propinas. Esto ha de ser la consecuencia del objetivo planteado y nunca el
fin en si mismo. Las intenciones de gerencia han de ser claras, y sus sefiales tienen que
ser inequivocas. No se pueden establecer incentivos perversos que dafien los objetivos
de la organizacion.

3.3. Dimensionesde la calidad

La calidad del servicio setiene que subdividir en dimensiones que los directivos de las
empresas pueden gestionar, solo de esta manera se podrén establecer programas de
mejora y perfilar las estrategias empresariales™ que permitan a la empresa lograr un
posicionamiento adecuado en el mercado (Garvin, 1988b). En este apartado revisamos

varios estudios sobre las dimensiones de la calidad percibida

Existen diferentes dimensiones a la hora de determinar la calidad de servicio que han
aparecido en la literatura desde los afios 80, y entre los que podemos destacar los
siguientes. (1) el nivel de las ingtalaciones o de los tangibles fisicos de las empresas
(Booms y Bitner, 1981; Flipo, 1989; Levitt, 1981); (2) los encuentros con el personal de
contacto (Rathmell, 1974; Hostage, 1975; Solomon et al., 1985); (3) la calidad
institucional o laimagen corporativa (Lidgvist, 1988; Lehtinen y Lehtinen 1991).

12 De acuerdo a Porter (1982), existen tres tipos diferentes de estrategias genéricas: liderazgo en costes,
diferenciacién y focalizacion.
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Los primeros andlisis exploratorios llevados a cabo por Parasuman et al. (1985)
aportaron las siguientes diez dimensiones de la calidad: (1) elementos tangibles como la
imagen de las instalaciones, equipos, personal, folletos y medios de comunicacion; (2)
fiabilidad al ejecutar el servicio eficazmente, es decir, hacerlo bien a la primera; (3)
capacidad de respuesta, de reaccion frente a una demanda de un cliente, de ofrecer un
servicio rapido; (4) profesionalidad, habilidad y conocimiento; (5) cortesia, respeto y
amabilidad; (6) credibilidad respecto a la veracidad y confianza en el servicio que se
presta; (7) seguridad o falta de riesgos; (8) accesibilidad; (9) comunicacién, publicidad
y marketing; (10) comprensién o conocimiento del cliente.

Una investigacion posterior de estos autores da lugar a la metodologia SERVQUAL™
gue e definié como un instrumento resumido de escala mdltiple, con un ato nivel de
fiabilidad y validez que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las
expectativas y percepciones gque tienen los clientes respecto a un servicio (Parasuman et
al., 1988). La metodologia se basa en desarrollar un cuestionario con preguntas
estandarizadas con el fin de identificar los elementos que generan valor parael cliente y
a partir de esa informacion revisar los procesos con €l objeto de introducir areas de
mejora. A partir de las conclusiones obtenidas se confirma la idea de que un sistema que
logre un nivel éptimo de calidad ha de basarse en igualar o superar las expectativas del

cliente.

De esta forma las diez dimensiones se colapsan en cinco factores a saber: (a) la
fiabilidad o capacidad para readlizar el servicio prometido con formalidad, exactitud y
consistencia; (b) los tangibles, o la apariencia de las instalaciones fisicas, del equipo, del
personal y del material publicitario, que son la parte visible de la oferta del servicio y
aportan una indicacién de la naturaleza y la calidad del servicio; (¢) la responsabilidad,
o predisposicion, deseo o buena voluntad de ayudar y prestar a cliente un servicio
diligente y eficaz, haciendo ver al cliente que sus negocios se aprecian y se quieren; (d)
la seguridad, o la competencia y cortesia del personal y su capacidad para infundir

13 |Laescala SERVQUAL original se elabord a partir de cuatro muestras independientes de 200 clientes de
un banco, una empresa de tarjetas de crédito, una empresa de reparacion de electrodomésticos y una
empresatelefonica. La solucion factorial obtenida esta compuesta por veintidos epigrafes o declaraciones
agrupados de la siguiente manera en cinco factores: tangibles (1-4); fiabilidad (5-9); capacidad de
respuesta (10-13); seguridad (14-17); empatia (18-22).
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credibilidad y confianza; y (e) la empatia, o la provision de un servicio esmerado e
individualizado al cliente junto con el deseo de comprender las necesidades precisas del
cliente y encontrar las respuestas méas adecuadas. Berry y Parasuraman (1991)
concluyen de los resultados de su investigacion gue, de las cinco dimensiones de la
calidad, la mas importante es la fiabilidad.

SERVQUAL, desde sus origenes, es una de las herramientas que méas se ha utilizado
para andlizar la calidad de servicio analizando dimensiones departamentales. De esta
forma, aparte de cuantificar el servicio general que presta la empresa de servicios,
también se puede obtener la calidad de servicio que presta un determinado departamento
o &rea funcional. Con esta herramienta se pueden comparar todos los cambios que se
van produciendo tanto en las expectativas como en las percepciones, sin olvidar que el
fin Ultimo es establecer un plan de mejora 0 una linea de actuacién a seguir. También
permite realizar un analisis comparativo con nuestros competidores para establecer el

posicionamiento de la empresa dentro del sector.

A pesar de ser un esténdar en la literatura, esta escala también ha sido sometida a una
serie de criticas en investigaciones posteriores. Estas criticas han servido a los autores
depurar de forma dinamica la herramienta de andlisis (Gil Saura, 1995). Algunos de los
temas que més controversia han suscitado son los siguientes. (1) la necesidad de medir
las expectativas, (2) las limitaciones del modelo de diferencias entre expectativas y
percepciones; (3) el problema de la dimensionalidad de la escala; (4) la interpretacion
de los esténdares de expectativas; (5) vy, por Ultimo, la operatividad de dicho estandar,
asi como la evaluacion de métodos aternativos de medicidn basados en |os resultados.

Respecto ala necesidad de medir las expectativas, algunos autores plantean que no hace
falta medir las expectativas para demostrar la calidad de los servicios, sino que la
calidad percibida depende exclusivamente de las intenciones de compra de los
consumidores (Babakus y Mangold, 1992; Cronin y Taylor, 1992, 1994). Cronin y
Taylor (1992) investigan la relacion entre calidad de servicios, la satisfaccion del

consumidor Y las intenciones de compra, y proponen un modelo basado en la calidad de
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los servicios como indicador de los resultados -SERVPERF. Este instrumento se
compone de los mismos epigrafes que SERVQUAL pero sblo se utiliza para medir las

percepciones o los resultados del servicio.

Respecto a las diferencias que existen entre las expectativas y las percepciones, existe
suficiente evidencia empirica de que pueden aparecer estructuras factoriales inestables
de una aplicacidon a otra, de que la informacién adicional generada por la calidad
percibida con respecto a la experimentada puede ser escasa ya que, por motivos
psicolégicos, las expectativas de calidad son siempre superiores a las puntuaciones de la
calidad experimentada (Babakus y Boller, 1992; Getty y Thompson, 1995). Ademas, se
ha criticado la estructura de la herramienta por su escaso caracter préctico, que tiene su
origen en ladificultad de comprensién de un cuestionario con dos baterias de preguntas,
una para las expectativas de calidad y otra para la calidad experimentada (Carman,
1990). Para resolver este problema, se propone la aplicacion del cuestionario de las
expectativas de calidad a la entrada del servicio y, una vez que el cliente ha
experimentado el servicio, se le puede hacer labateria de la calidad experimentada.

En cuanto a la dimension de la escala, hay autores que sostienen que las cinco
dimensiones no son tan genéricas como sus autores consideran cuando se someten a un
andlisis de corte transversal (Babakus y Boller, 1992; Cronin y Taylor, 1992; Buittle,
1995). La dimensionalidad de la escala puede ser funcion del tipo de servicio bajo
estudio (Babakus et al., 1992). Babakus y Boller (1992) sugieren como posible
explicacion e hecho de que la calidad del servicio puede presentar mas de cinco
dimensiones en algunos sectores, mientras que en otros puede ser smple y
unidimensional. Para finalizar, Spreng y Singh (1993) obtuvieron que las dimensiones

de seguridad y capacidad de respuesta presentaban una alta correlacion.

Respecto a lainterpretacion de los estandares de expectativas, Teas (1993) sostiene que
no esta conceptualmente claro el término de expectativas ya que una parte considerable
de la variacion en las respuestas a la escala de expectativas de SERVQUAL puede ser

14 Parasuraman et a. (1994a, b), estos responden a Cronin y Taylor (1992) con una serie de soluciones o
recomendaciones, destacando la superioridad de su escala respecto a nuevo instrumento propuesto —
SERVPERF, ya que es una escala mas completa a identificar las deficiencias en € servicio, y no se
limita a explicar las variaciones del mismo. Sin embargo, reconocen que SERVPERF es superior
midiendo y explicando las variaciones dela caidad de los servicios.
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debida mas a la variacion de la interpretacion atribuida por los encuestados a las
cuestiones planteadas que a la propia variacion de sus actitudes. Esta ambigliedad
sefidlada en la definicion de expectativas, es investigada mediante a dos modelos:
calidad normada y resultado evaluado, y resulta que e modelo de resultado evaluado
gue no considera las expectativas sino los puntos ideales, supera estos problemas.

Para finalizar el Ultimo apartado de los problemas de SERVQUAL, se propone que la
escala de Likert sea ampliada (1-9) con el objetivo de contemplar los dos niveles de
expectativas (deseado y adecuado), que se reduzcan epigrafes para eliminar
redundancias y mejorar la claridad del instrumento. Con esta nueva escala, se redliza
una comparacion entre el servicio deseado y €l percibido y, paraello, serepite la bateria
de preguntas de forma que la primera bateria recoge las expectativas (el servicio
deseado) para todos los epigrafes y la segunda recoge las percepciones (el servicio
percibido). De esta forma se puede calcular la medida de superioridad del servicio
(MSS) o diferencia entre el servicio percibido y el deseado, y la diferencia entre €l
servicio percibido con respecto al adecuado sirve para calcular la medida de adecuacion
del servicio (MAS).

Para finalizar se termina con las recomendaciones de Parasuraman et al. (1994b) sobre
las estrategias que han de tomar las investigaciones futuras para solventar la mayor
parte de las criticas recibidas:

1. La medida de las expectativas (identificacion de la forma méas apropiada de

incorporar las expectativas en la medida de la calidad del servicio).

2. La dimensionalidad de la calidad de servicio (explorar por qué y como estan
interrelacionadas las cinco dimensiones de la calidad del servicio).

3. La relacion calidad del servicio-satisfaccion del consumidor (examinar la
direccion de la causalidad entre satisfaccion del consumidor y calidad del

Servicio).

4. La especificacion de calidad de los servicios relativa a los atributos de los

mismos.
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En edta tesis doctoral, se pretende aportar alguna evidencia empirica en cada uno de
estos apartados. Asi, por gemplo, respecto al primer punto de las expectativas se ha
realizado un analisis exploratorio en el que analizamos la calidad de servicio respecto a
la conformidad del cliente y estudiamos la robustez de los resultados que se presentan
ante las diferentes codificaciones utilizadas para aproximar la conformidad (capitulo 4).
El segundo punto fue muy estudiado para elegir los atributos basicos que se iban a
incluir en los juegos de preferencias declaradas (PDs) que se iban a presentar a los
clientes de los hoteles del grupo LHR. La eleccién de los atributos esta basada en el
analisis exploratorio realizado y en los distintos grupos focales que se hicieron con los
directores de los hoteles. Respecto al tercer punto de larelacion de la causalidad entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, la metodologia propuesta en esta
memoria no tiene la necesidad de hacer esto ya que la satisfaccion del cliente se
aproxima mediante la funcion de utilidad indirecta estimada por los modelos de manera
gue se extraen los valores subjetivos de los individuos por cada uno de los atributos de
calidad que se incluyen en el modelo. De esta manera se logra obtener un binomio
medible de la cadlidad de servicio y la satisfaccion del cliente, ya que estan
perfectamente relacionados con la medida de valor que presentaremos en el capitulo 6.
Respecto al ultimo punto sugerido por Parasuraman y sus colegas, se puede decir que
vale lo apuntado en el caso anterior, y ademés €l capitulo 5 también muestra como las
encuestas de calidad se pueden utilizar en los establecimientos hoteleros para obtener
unos indicadores sintéticos de calidad a nivel global y departamental.

3.4. Lasatisfaccion delosclientes

Existe una amplia variedad de factores que afectan no sélo alos niveles de satisfaccion
de los clientes. La calidad, por ejemplo, es un factor de extrema influencia como se ha
podido ver en las secciones anteriores; independientemente del grupo que se analice, ya
sean clientes, proveedores de servicios o planificadores, la calidad del servicio
constituye uno de los principales componentes de la satisfaccion. Las actividades de
comunicacion, marketing, publicidad, promocidn, los tangibles dentro de los hoteles y
los encuentros con el personal son solo algunos de los atributos que desempefian un
papel importante en la generacion de las expectativas de los clientes, que més tarde se
pueden ver confirmadas o no, creando la satisfaccion o insatisfaccion. Los servicios que

se encargan de subsanar una deficiencia anterior, mediante los encuentros de
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recuperacion, tales como sistemas de garantia 0 mantenimiento, juegan también un
papel fundamental en favorecer la satisfaccion de los clientes. Laimagen de marcay los

valores culturales corporativos tienen también una poderosainfluencia.

En casi todos los &mbitos de los seres humanos la felicidad se asocia a un determinado
estado de bienestar. Sin embargo, no es facil encontrar una definicion formal mas alla
de la gque puede aparecer en un diccionario. La satisfaccion, en el plano cognitivo, no es
otra cosa que la formacion de una imagen en el subconsciente de nuestra mente
mediante el proceso complejo de acumular informacién externa de un vector
multidimensional de diferentes realidades. La dificultad de encontrar una definicion
reside precisamente en la complejidad del fendmeno que se pretende estudiar. Ninguno
de los atributos que intervienen, por si solos, determinan completamente la satisfaccion
de los clientes. Ademés, un hotel atractivo con un servicio de calidad impecable no

garantiza la satisfaccion del cliente porgque ni siquiera garantiza clientes.

Giese y Cote (2000) analizan los aspectos comunes de las definiciones de satisfaccion
existentes y afirman que: (1) la satisfaccion es una respuesta emocional o cognitiva; (2)
el foco de la respuesta, gque identifica el objeto de la satisfaccion del cliente y que
generalmente supone comparar €l rendimiento con algun esténdar; y (3) € momento de
la respuesta, aceptandose generalmente que la satisfaccion es un fenémeno posterior a
consumo™. Asi, podemos encontrar trabajos en los que la satisfaccion tiene que ver con
respuestas emocionales, evaluaciones, resultados, grados de ajuste, estado psicolégico,
medicion multidimensional y dindmica, resumen de atributos a los que se afiaden
emociones 0, smplemente, actitud-estado de animo. En otros muchos, aparecen los
conocidos términos de discrepancia, interaccion, disconformidad, comparacion,

conformidad, rendimiento percibido y expectativas, necesidades o deseos.

Yi (1990) sugiere que hay dos definiciones diferentes de satisfaccion del consumidor. El
primer tipo es fruto del resultado obtenido tras la experiencia de consumir, dandole, por

!5 Este tema en particular estd més relacionado con |os productos, ya que en € caso de los servicios, la
satisfaccion se puede experimentar en el momento del consumo como lo demuestra la asistencia a algin
evento deportivo o concierto.
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tanto, carécter econémico (andlisis coste-beneficio).™® La segunda definicién esta basada
en el proceso intrinseco en el que el consumidor evalla las expectativas y los resultados
efectivos.”’

Martinez-Tur et al. (2001) sostienen que, tradicionalmente, los economistas se han
centrado en la medida de satisfaccion como "resultado” o estado final, y en las
diferencias existentes entre tipos de consumidores y productos, ignorando los procesos
psicosociales que llevan a juicio de satisfaccion. En cambio, los psicélogos se han

centrado més en el propio "proceso” de eval uacion.

La teoria econémica clésica establece que los consumidores pretenden maximizar su
propio interés, el cual viene expresado en funcidn de unas preferencias estables y bien
definidas. Asi surge la idea de “consumidor raciona” que Simon (1959) define como:
“El hombre racional de la Economia es un maximizador que no se va conformar con
nada que no sea lo megjor”. Por lo tanto, si los consumidores tienen los incentivos
suficientes su objetivo sera maximizar su funcion de utilidad que consiste en una
representacion matematica de sus preferencias. A partir de la hipétesis de racionalidad,
es posible construir sofisticados modelos que tienen por objetivo predecir el
comportamiento de los consumidores.

En el caso de lateoria de la eleccion discreta que se usara en €l capitulo seis, €l proceso
cognitivo de la toma de decisiones est4 basado en lo siguiente: los individuos obtienen
informacion sobre las distintas alternativas, usan las reglas de la probabilidad para
transformar esta informacion en atributos percibidos y através de un proceso congnitivo
transforman los diferentes niveles de los atributos percibidos en un indice
unidimensional de utilidad que es posteriormente maximizado, dando lugar a la
eleccion. Una caracteristica importante de esta teoria es la propiedad de soberania del
consumidor, segun la cual, en cualquier situacion de eleccion, las preferencias estan
predeterminadas y no dependen de las alternativas disponibles. A pesar de qué €

modelo de consumidor racional ha dominado el analisis econémico contemporaneo,

6 En este grupo se encuadrarian los trabgjos de Howard y Sheth (1969), Oliver (1981) y Churchill y
Surprenant (1982).

Y Hunt (1977), Miller (1977), Westbrook y Reilly (1983), Day (1984) y Tsey Wilton (1988) son algunos
de los trabajos que se pueden citar en este grupo.
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existe cierta corriente dentro de los economistas que cuestiona su validez como modelo
de comportamiento tratando de buscar formulaciones alternativas.

La psicologia ofrece un punto de vista radicalmente diferente acerca del proceso
cognitivo de la toma de decisiones. El primer objetivo de los psicélogos es entender la
naturaleza de los elementos gue intervienen en la decision; como éstos se establecen y
se modifican a través de la experiencia y como de esta manera determinan el
comportamiento. Los economistas, por el contrario, se centran en establecer una
correspondencia entre los factores que proporcionan la informacion y la eleccion,
considerando todo €l proceso de toma de decision como una caja negra.

En las teorias psicologicas del comportamiento de eleccion, el individuo es menos
organizado, tiene més capacidad de adaptacion y es mas imitativo que en el modelo
esandar de los economistas. Las actitudes son determinantes a la hora de tomar
decisiones. Segun sefiala Kahneman (1997), “los economistas tienen preferencias; los
psicdlogos tienen actitudes’. En este sentido, el afecto y la motivacidn son
determinantes basicos de las actitudes y también influyen sobre las percepciones que
alimentan el proceso de decision. En estas teorias, la estimacion y la maximizacion de la
utilidad que realizan los economistas constituyen unos de los muchos factores del
entorno de latoma de decisiones. Las tareas que implican realizar una eleccion o tomar
una decision se diferencian por su complgjidad y familiaridad. Hay veces que las
decisiones son impulsivas 0 automaticas, por ejemplo, cuando los conductores cambian
de carril mientras van conduciendo; y en otras ocasiones son complejas y planificadas,
por ejemplo, la eleccion de modo de transporte para ir a trabajo donde se requiere

evaluar o procesar cierta informacion.

Los estudios llevados a cabo en el &mbito de la psicologia han acumulado una amplia
evidencia experimental sobre el proceso de toma de decisiones. Entre los trabajos mas
importantes cabe citar el estudio de las anomalias cognitivas, las cuales representan
circunstancias en las que los individuos se alejan del comportamiento racional, (Tversky
y Kahneman, 1974; Kahneman y Tversky, 1979), violando los axiomas de la eleccion
racional. Estos estudios demuestran que individuos que se enfrentan a distintas
situaciones de eleccién debidamente construidas en un contexto experimental, a menudo
presentan comportamientos que no son consistentes con el modelo racional estandar. Se
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observa gue los individuos presentan problemas a la hora de procesar la informacion y
formar las preferencias de forma consistente, utilizan heuristicas que son digtintas de la
maximizacion de las preferencias, y son muy sensibles al contexto en €l que se plantea

|atoma de decisiones.

La cuestion que cabe preguntarse es como afectan las anomalias cognitivas al
comportamiento del mercado y en qué medida es véido el andlisis de demanda
estandar. Larespuesta depende de cuanto falle laracionalidad. Es posible que el modelo
estandar funcione bien en circunstancias donde los consumidores tengan la suficiente
informacion, y hayan acumulado la suficiente experiencia para adoptar reglas de
comportamiento consistentes con laracionalidad.

La visiébn més contemporanea de la teoria de la eleccion contempla la introduccién de
factores psicol6gicos en el proceso de toma de decisiones y en los modelos empiricos de
decision. Segun reconoce McFadden (1999), e reto a que deben enfrentarse los
economistas es hacer que el Chicago man (que actla de acuerdo a modelo econémico
estandar en cuanto a percepcion, preferencias y racionalidad) evolucione en la direccion
del Kahneman-Tversky man (que incorpora emociones, afectos y otros factores
psicolégicos en latoma de decisiones).

Este nuevo enfogque reconoce que el proceso de toma de decisiones depende de la
naturaleza del problema, del contexto, de la situacién social y de los individuos. Ben-
Akiva et a. (1999) abordan este problema e identifican una serie de factores
psicolégicos tanto observables como no observables (o latentes) que afectan al proceso
de latoma de decisiones. La idea es incluir, en este nuevo marco tedrico, las relaciones
gue cuantifican las actitudes, las percepciones y otros elementos psicoldgicos; explicar
como se forman y como influyen en la eleccién. En este sentido la investigacion debe
centrarse en: i) desarrollar indicadores adecuados que permitan inferir los mecanismos
de decision; y ii) modelizar la relacion entre estos indicadores, las variables latentes y
las elecciones observadas bien sean reveladas o declaradas. Desde un punto
metodoldgico, una de las formas de abordar el problema de incluir los factores
psicologicos en el proceso de eleccion consiste en integrar modelos de variable latente

(paracuantificar los factores no observables) con modelos de eleccion discreta.
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Cadotte et al. (1987) no utilizan un modelo de variables latentes convencional, pero
demuestran que no es facil estudiar la satisfaccion de los individuos en un contexto de
referencias concreto y que, por lo tanto, es necesario usar diferentes esténdares de
comparacion para evaluar €l grado de satisfaccion. Analizando tres tipos de restaurantes
(comidarapida, familiar y especializada) estudian la validez del modelo de conformidad
con las expectativas segun diferentes normas de referenciay segun las expectativas. De
esta manera, especifican tres modelos diferentes utilizando diferentes estandares de
comparacion con la discrepancia observada en cada uno de los restaurantes para
explicar €l grado de satisfaccion del cliente. Observaron que no existia independencia
entre el tipo de restaurante y el esténdar utilizado, y que el grado de ajuste del modelo
no era neutral ante los diferentes estandares. En los restaurantes de cocina répida y
familiar, el mejor gjuste se conseguia utilizando como estandar las normas basadas en el
producto, midiendo ésta como el nivel de calidad habitual o medio de los restaurantes
gue conocian segin €l tipo de restaurante analizado. Sin embargo, los mejores
resultados de gjuste se obtenian en el caso de los restaurantes especializados, utilizando
estandares basados en la marca, aproximando ésta como el mejor restaurante que
conocieran dentro de este tipo de restaurantes. Erevelles y Leavitt (1992) y Giese et al.
(1997) se unen a esta corriente de pensamiento en el que es primordial utilizar distintos

estandares como marco de referencia para analizar la satisfaccion de los clientes.

Oliver (1981) incluye las emociones y la influencia que éstas pueden tener sobre la
satisfaccion de los clientes. La inclusién de las emociones admite, en parte, que la
satisfaccion es e resultado de un proceso cognitivo, pero este proceso no es el Unico
determinante de satisfaccion, y e papel que juegan las emociones no puede ser
menoscabado. No se trata, por lo tanto, de construir nuevos modelos que expliquen el
grado de satisfaccion de los clientes dejando a un lado los vistos con anterioridad, sino
més bien se trata de profundizar mas en los model os con nuevas variables que estén més
relacionados con la vertiente psicoldgica del proceso de eleccion, como, por gjemplo, €l
afecto, el buen trato, la amabilidad, la sonrisa o la cortesia, ya que éstas intervienen de
forma directa en los sentimientos y emociones de los clientes, y forman una parte
determinante de la satisfaccion del cliente. En definitiva, los sistemas cognitivo y
emocional no son independientes, sino que estan estrechamente relacionados, y no
pueden disociarse en el proceso de eleccion y la satisfaccion de los clientes.
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3.5. Losprogramasde fidédizacion

Al igual que ocurre con la satisfaccion, lafidelidad es un concepto dificil de aproximar.
Varela (1991) realiza un andlisis y concluye que existen definiciones simples y
complejas. Las primeras estan basadas en el comportamiento observado del consumidor
y no se profundiza en el procedimiento que lo ha llevado a este resultado concreto. La
lealtad desde este punto de vista es s6lo cuestion de contar cuantas veces se compra una
determinada marca, y se considera que un cliente es leal o no dependiendo de una cifra
limite establecida a priori por el investigador. Estas definiciones estan a servicio de la
segmentacion del mercado, de la descripcion del mismo, pero sin buscar los
determinantes del comportamiento del consumidor. Las definiciones complejas intentan
anadir variables de comportamiento incluyendo variables de la actitud del consumidor,
y de esta forma se distinguen lo que denominan lealtad espuria e intencionada. En la
primera, el consumidor compra una determinada marca por inercia, mientras que en la
segunda, la compra repetida de un producto o servicio es fruto de una actitud favorable

haciala marca

Bloemer y Polesz (1989) consideran que la lealtad intencionada o verdadera es
consecuencia de lo que denominan satisfaccion manifiesta, dando lugar a una lealtad
intencionada. En estos casos, € sujeto evalla la calidad de un bien o servicio
comparadndola con sus estdndares de referencia, y si € resultado es satisfactorio se
produce una afinidad con la marca, siendo la lealtad de ese consumidor a esa marca
totalmente intencionada. Por otra parte, la satisfaccion latente se traduce en ledtad
espuria, que es consecuencia de un proceso de evaluacion de la satisfaccion realizado de
forma inconsciente, de tal manera que los consumos repetidos son el resultado de un

habito, y no de la orientacion explicita del individuo hacia una marca determinada.

La distincion entre estos dos tipos de lealtad es muy relevante ya que en caso de existir
una lealtad espuria, la satisfaccion no conduce directamente a la ledtad de los
consumidores por lo que si se eté interesado en medir la lealtad intencionada, no queda

més remedio que cuidar especialmente el instrumento que se utiliza

Laaproximacion paramedir la lealtad de los consumidores no es tan diversa como lade
los conceptos analizados anteriormente. En la mayoria de los trabajos se mide por la

intencién de seguir comprando (Oliver, 1980; Bearden y Tell, 1983; Mazursky y Geva
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(1989); Martinez-Tur y Tordera, 1995). No obstante, Mazursky y Geva (1989) ponen de
manifiesto que la satisfaccion y la lealtad no se pueden medir en e mismo instante de
tiempo ya que la correlacion existente entre las variables suele estar sobredimensionada,
mientras que si se hace de forma adecuada en un instante posterior, el grado de relacion
disminuye y entran en juego nuevas variables, que se denominan normas y creencias
derivadas de la experiencia de los sujetos, y concluyen que para conseguir fidelizar'® a
los clientes en el largo plazo, lo realmente importante es proporcionar al consumidor un
alto nivel de satisfaccion en los primeros encuentros y mantener un nivel razonable en

los encuentros posteriores.

La industria hotelera es global, con actores que se reparten a lo largo del mundo. Los
hoteles tienen hoy en dia unos marcos referenciales en los que las habitaciones,
restaurantes, bares, gimnasios, piscinas, discotecas ya no se consideran un lujo dedicado
aun segmento de elite. Parala mayoria de los turistas que visitan nuestras islas, muchos
de estos componentes forman parte intrinseca de su estilo de vida. Dentro de los retos
presentes y futuros en la industria, se encuentra, sin ninguna discusion, el volumen
creciente de los destinos competidores que estdn apareciendo. La nueva competencia
tiene implicaciones directas en la demanda ya que: (1) incrementan €l numero de
destinos alternativos; y (2) mejoran el ratio caidad de servicio por renta gastada.

Hay dos estrategias empresariales que se han venido utilizando en la industria hotelera
para obtener una ventaja comparativa: (1) liderazgo en precios a través de descuentos; y
(2) desarrollando programas de fidelizacion que garantizan beneficios exclusivos a los
clientes. Los hoteles que estan tentados a seguir la primera de las estrategias corren €l
riesgo de perder rentabilidad en el largo plazo. Por esta razon, la calidad del servicio es
el punto clave en la competitividad dentro de la industria. Reichheld y Sasser (1990)
muestran como un 5 por ciento de mejora en la fidelizacion del cliente produce un
incremento de beneficios del 25 por ciento, aungque puede llegar incluso hasta el 85 por
ciento. De egta forma, la fidelizacion del cliente se ahora una condicién sine qua non
para sobrevivir en un mundo tan competitivo y global. Esta tendencia ha provocado que
los directores y gestores de las grandes cadenas hoteleras busguen nuevos métodos para

18 Tideswell y Fredline (2004) estudian la fidelizacion de los clientes en la industria hotelera desde la
perspectiva dd turista.
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entender cudles son los factores determinantes que favorecen la fidelizacion de los

clientes.

Kandampulli y Suhartanto (2000) estudian la fidelidad de los clientes de las cadenas
hoteleras con establecimientos en Nueva Zelanda, definiendo la fidelidad como la
actitud del cliente que ha visitado con anterioridad algin hotel de la cadena y que
mantiene una actitud positiva ante futuras visitas, recomendando a amigos y familiares
y comprando de nuevo en la cadena. Encuentran que, entre otras cosas, la satisfaccion
del cliente con larecepcion, alimentos 'y bebidas, camareras de piso y €l precio explican
el 34 % de lavarianza explicada de la fidelizacion del servicio.

En muchas ocasiones, los programas de fidelizacion en la industria hotelera estan
basados en esquemas de recompensas parecidos a los programas “vigjeros frecuentes”
de las aerolineas, en los que se dan puntos por las pernoctaciones y los gastos que se
hacen dentro del hotel, y estos puntos se convierten en dinero canjeable para el pago de
servicios gue se hagan en la cadena. (Bowen y Shoemaker, 1998). Sin embargo, existe
evidencia empirica en la literatura que muestra como la verdadera lealtad no se puede
conseguir sélo con este tipo de esquemas basados en recompensas. La verdadera lealtad
basada en la recompra intencionada se consigue a través del desarrollo de estrategias
gue no se basan en recompensas monetarias sino en la personalizacion del servicio
(Dowling y Uncles, 1997; Duboff y Sherer, 1997; Duffy, 1998). Muestran que en el
contexto de los turistas que se hospedan en la Costa de Oro de Australia, dos de las
dimensiones que més valoran los clientes para que se fidelicen son: (1) mostradores
especiales de facturacion; y (2) posibilidad de obtener una habitacion de categoria

superior alareservada
3.6. Lacalidad de servicio como herramienta de gestion empresarial

El actual escenario econdmico se caracteriza porque los mercados se encuentran
experimentando una crisis a la que no estaban acostumbrados, donde algunos destinos
turisticos estdn maduros y saturados, donde la demanda esta cayendo a niveles de
décadas anteriores haciendo que los consumidores sean mas exigentes por lo que
pueden conseguir ya que la competencia es muy grande por el desequilibrio que se ha
producido. Este escenario obliga a las empresas turisticas a mejorar sus sistemas de

gestion y la calidad de los servicios que ofrecen, a satisfacer las expectativas de los
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clientes y a mejorar la eficiencia empresarial. En este sentido, la calidad de servicio es
una de las herramientas de gestion sobre las que gira la competitividad y la
sostenibilidad de las empresas. Existe la certeza de que dadas las circunstancias €l
modelo econdmico en cualquier sector se ha de basar en la calidad y en la innovacion,
es la hora de reinventar los modelos tradicionales sobre los que se apoyaba la estructura
empresarial en el sector turistico.

Camisdn (1996) comenta que la estrategia competitiva basada Unicamente en el
liderazgo en precios conduce a un circulo vicioso que es dificil de romper. Lareduccion
de cogtes en la industria turistica conlleva, a menudo, unos costes medioambientales y
sociales que resultan inadmisibles dentro de un desarrollo sostenible. EI cambio de los
gustos de los consumidores, cada vez més orientados hacia ofertas diferenciadas y de
mayor calidad, define un horizonte donde la provision de servicios de calidad es un
factor critico y clave en la competitividad y €l éxito empresarial. Con este enfoque, las
empresas turisticas tienen el propdsito de realizar continuas mejoras integrales sobre la
calidad de servicio que prestan dentro de un modelo de gestién de calidad total.

El sector turistico no es ajeno a los modelos de gestion de la calidad total. Sin embargo,
existen importantes peculiaridades respecto a otros sectores empresariales. Se puede
pensar en dos niveles de competencia, uno relativo alos establecimientos de una misma
zona geogréfica, y otro relacionado con los destinos turisticos entre si. La competenciaa
nivel empresarial dentro de un destino sirve para repartir la demanda entre los distintos
establecimientos en funcién de los productos y servicios que se ofrecen. Sin embargo, la
calidad global del destino tiene que ver con la homogeneidad de la oferta en su
conjunto, ya que el turista puede acceder a zonas en las que la calidad del destino se ve
afectada negativamente por la situacion de algunos establecimientos turisticos. Por lo
tanto, los establecimientos turisticos de una zona determinada imponen externalidades
muy importantes en el resto de los establecimientos y la calidad global del destino se
obtiene como la agregacion de la calidad individual de la oferta turistica global de la

zona.®®

19 No sélo los establecimientos turisticos son importantes ya que un destino se conforma ademés por los
servicios prestados por la Administracion Piblica, los comercios, la poblacién local, |os equipamientos e
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La gestion de la calidad total ha ido evolucionando desde sus origenes en los afios 80, y
en la industria turistica los avances realizados han contado con la ventga de la
aplicacion y evolucion de otros sectores que mostraron €l camino hacia la excelencia 'y
la competitividad. Los pasos del cambio experimentado son consecuencia de la mejora
continua donde las empresas han seguido tres enfoques en el desarrollo, implantacion y
evaluacion de sus sistemas de gestion de calidad total: el enfoque de los gurls, de la
normalizacion y de los premios (Mulder, 1991).

El enfoque de los gurus de la calidad consiste en seguir los méodos propuestos por
expertos, a patir de recomendaciones que se han validado y han tenido una fuerte
aceptacion como herramienta de gestién empresarial. Dentro de estos enfoques se
pueden destacar las aportaciones de Deming (1989), Juran (1992), Crosby (1984),
Feigenbaum (1991), Taguchi (1986) e Ishikawa (1990; 1994). En su conjunto, han
aportado métodos y herramientas para implantar sissemas de calidad que han sido
seguidos por un importante nimero de sectores y empresas.

Ishikawa (1990) se basa en €l trabajo conjunto del resto de los gurds y propone el
sistema de gestion de la calidad integrada, dividiendo en seis etapas su implantacion: (1)
se fijan las politicas y los objetivos por parte de los lideres sobre la base de la
informacion disponible y el andlisis estadistico de los datos; (2) se analizan los procesos
através de diagramas de causa y efecto para controlar los problemas potenciales de los
procesos con € fin de impedir que ocurran; (3) se elabora un programa de formacion de
recursos humanos para aumentar el compromiso de los empleados y la credibilidad que
estos otorgan al sistema; (4) los empleados realizan su trabajo de maneralibrey flexible
sin controles estrictos ni inspecciones frecuentes, (5) se verifica la realizacion de los
procesos de acuerdo con los objetivos marcados, teniendo en cuenta que hay que
intervenir si se observan discrepancias o hechos inesperados; (6) las excepciones se
comunican al resto de los departamentos y trabajadores buscando las causas que han
originado laanomalia y estableciendo el plan de correccion adecuado.

infraestructuras. La insatisfaccion generada por parte de algin componente del sistema turistico origina
percepciones negativas que se vinculan alacdidad de servicio global del destino.
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Ishikawa (1994) desarrolla el concepto de circulos de calidad que se basan en cuatro
pilares fundamentales: 1) se reconoce a todos los niveles de que nadie conoce mejor una
tarea, un trabgo o0 un proceso que aquel que lo realiza habitualmente; 2) se pone de
relieve el respeto a individuo, a su inteligencia y a su libertad; 3) se potencian las
capacidades individuales a través de un trabajo en grupo; 4) se ha de hacer referencia
continua a temas relacionados con €l trabajo. Estos circulos de calidad se caracterizan
porque son pequefios grupos humanos gque desarrollan actividades de control de calidad
voluntariamente dentro de la empresa, y que han de ser creados con la finalidad de:
contribuir ala mejoray desarrollo de la empresa, respetando los valores de convivencia
paracrear un lugar de trabajo agradable donde valga la penatrabajar. De esta manera se
prioriza la calidad frente a los beneficios a corto plazo, se hace participar ala direccion
y a los empleados con una orientacion hacia el cliente, se fomenta la formacién de los
empleados y la utilizacion de la estadistica para el analisis de las cifras.

El enfoque de la normalizacién se basa en que las empresas adopten una serie de
normas nacionales o internacionales a fin de obtener un reconocimiento institucional de
la calidad. Son normas que armonizan la gestion y la calidad de productos y procesos
gue son empleadas como referencia para la consecuciéon (implantacion y seguimiento)
de la calidad. Se puede resumir diciendo que todas las normas se caracterizan por: a)
haber sido elaboradas por los distintos agentes interesados,; b) haber sido libremente
aceptadas por todos los fabricantes, usuarios, laboratorios y Administracion; c) ser de
aplicacion repetitiva; d) no ser en la mayoria de los casos de observancia obligatoria; €)
estar basadas en la experiencia; f) haber sido aprobadas por una ingtitucion reconocida
con actividades de normalizacion.

La ingpeccion suele ser un primer paso para € control de calidad mediante la
normalizacion que tiene como objetivo impedir que al cliente se le proporcionen
productos o servicios inadecuados. En este sentido, hay que adoptar un conjunto de
especificaciones que han de medirse, examinarse o verificarse de forma metédica. La
regulacion por parte de las administraciones publicas puede establecer controles de
calidad o niveles minimos mediante la promulgacién de normas tales como la
clasificacion de los establecimientos turisticos. El control de calidad de las aguas de
bafio, o incluso las campafias de Banderas Azules para playas y puertos deportivos,
pertenece a este enfoque de gestion de calidad. Lainiciativa a la hora de fijar estdndares
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minimos puede proceder de la propia empresa turistica, como sucede por gemplo en
algunos contratos de franquicia hotelera o en las normas fijadas por algunos tour
operadores a la hora de seleccionar los establecimientos con los cuales contratar una

temporada.

El enfogue de la gestion de la calidad por normalizacion reconoce un protagonismo
especial a los clientes ya gque éstos juegan un papel esencial en la definicion de los
requisitos del producto o servicio. Es necesario que se establezcan los mecanismos
necesarios para poder evaluar y validar si los requerimientos minimos del cliente se han
satisfecho. En Julia et al. (2002) se establece que los sistemas de normalizacion se
caracterizan por: 1) e enfoque al cliente ya que las empresas dependen de sus clientesy,
por tanto, deberian comprender las necesidades actuales y futuras de los mismos,
satisfacer sus requisitos y esforzarse en exceder sus expectativas; 2) el liderazgo porque
los lideres establecen la unidad de propdsito y la orientacién de la empresa, creando un
ambiente interno, en el cual el personal pueda llegar a involucrarse totalmente en el
logro de los objetivos de la empresa; 3) la participacion del persona ya que los recursos
humanos son la esencia de una organizacion y solo su total compromiso y entrega
posibilitan que sus habilidades se usen para el beneficio de la organizacién; 4)
planificacion basada en procesos porque los objetivos se alcanzan mas eficientemente
cuando las actividades y los recursos relacionados se gestionan como procesos; 5)
sistemas para la gestion que identifiquen la interrelacion de los procesos, contribuyendo
a la eficacia y €ficiencia de la organizacion en el logro de sus objetivos; 6) mejora
continua del desempefio global de la organizacion; 7) instrumentos de decision que se
basen en hechos y en € andlisis de datos e informacion; 8) relaciones mutuamente
beneficiosas con el proveedor por la interdependencia existente y para aumentar la

capacidad de ambos para crear valor.

El Instituto parala Calidad Turistica Esparfiola (ICTE)? desarrollaen 1997 el sistemade
Calidad Turistica Espafiola mediante una serie de normas elaboradas con el consenso de

los hoteleros espafioles. Las normas se dividen en los siguientes epigrafes haciendo

% Nace con el apoyo de distintas asociaciones y federaciones empresariales del sector turistico espafiol y
de la Secretaria Genera de Turismo. ES un ente gestor Gnico, con caréacter intersectorial, que vela por la
adecuacion de los objetivos comunes y facilita la credibilidad y promocion necesaria a la Marca de
Calidad Turistica Espafiola.
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distingos entre hoteles urbanos y vacacionales. direccidn, recepcion, limpieza,
restauracion, animacion, mantenimiento, aprovisionamiento-almacenaje y servicios

complementarios-organizacion de eventos.

El enfoque de premios no solo se centra en los elementos tradicionales del sistema de
gestion de calidad, sino que proporciona una perspectiva mas amplia al tratar areas
como la planificacion estratégica, los sistemas de informacion y el papel del liderazgo
en la gestién de los recursos humanos. A su vez, pone énfasis en & despliegue
horizontal del sistema de calidad, en la medida en que la vision y los objetivos del
sistema se extienden a todas las areas de la empresa, y en el despliegue vertical de la
calidad, en tanto que los objetivos y las actividades de los lideres de los niveles
inferiores de la organizaciéon se derivan de aquellos establecidos por la alta direccion.
En este enfoque se pretende aportar reconocimiento a las empresas que aplican la
Gegtion de la Calidad Total, indicando la correspondencia entre requisitos de calidad y
cumplimiento por parte de la empresa. Del mismo modo, los premios pretenden ir mas
alldy vincular la calidad conseguida a los resultados econdmicos de la empresa. Cabe
destacar que: @) procuran tener una perspectiva mas amplia de los conceptos de gestion;
b) enfatizan ladifusion de la calidad en todas las éreas de la empresa, y ¢) hacen énfasis
en los resultados del negocio. Dentro de este enfoque se pueden destacar el Premio
Deming en Japon, el Premio Malcolm Baldrige de EE.UU, el Premio Europeo de
Calidad Total y el Premio Principe Felipe de Asturias ala Calidad Industrial.

Asi el Modelo Europeo de Calidad Total, basado en el Premio del mismo nombre,
ingtituido por la European Foundation for Quality Management en 1991%, constituye un
conjunto de criterios que permiten analizar la calidad de la gestion de una
empresa/organizacion y sus resultados. EI Modelo Europeo, hoy [lamado de Excelencia
Empresarial, tiene nueve criterios que se agrupan en agentes facilitadores y resultados.
Agentes son los medios que pone la empresa/organizacion para conseguir unos

% |La Fundacion Europea para la Gestion de Calidad (EFQM), fue creada en 1988 por los presidentes de
14 importantes compafiias europeas, bagjo los auspicios de la Comision Europea. Actuadmente esta
integrada por méas de 800 miembros, desde empresas multinacionales, pymes y empresas del sector
publico. La misién de la EFQM es estimular y ayudar a las organizaciones europeas a participar en
actividades de megjora que las lleven, en Ultima ingancia, ala excelencia en la satisfaccion de sus clientes
y de sus empleados, en suimpacto socia y en sus resultados empresariales.
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resultados, en forma de politicas desplegadas, métodos y actividades, gracias a las
cuales se estén consiguiendo mejoras de la calidad de los productos, servicios, procesos
y sistemas de la empresa. Los cuatro criterios restantes representan precisamente una
estimacion de los efectos y resultados de los medios desplegados. El conjunto de
criterios agentes y el de criterios resultados tienen la misma ponderacion, 500 puntos
para cada bloque. Cada uno de los nueve criterios se desglosa en un conjunto de
subcriterios mas especificos, valorados y ponderados, a partir de los cuales se calcula la
puntuacion final de cada criterio. De este modo se conoce a qué nivel de desarrollo ha

[legado la gestiéon de la empresa en cada una de estas grandes areas.

Las politicas y acciones orientadas a la satisfaccion del cliente es €l criterio mas
valorado, y le siguen en orden de importancia los resultados del negocio y la mejora
continua de los procesos. También es resaltable la importancia dada a papel de la
direccion, reflejandose asi en el modelo el aspecto subrayado en numerosos estudios por
el que el compromiso de la direccion es clave para el éxito del programa. No obstante,
una de las principales novedades del modelo europeo, respecto a los premios Malcolm
Baldridge y Deming, es la consideracién, como criterios independientes y con cierta
relevancia, de la satisfaccion del personal y del impacto social. De este modo se valoran
en el modelo europeo la aceptacidon por parte de los empleados de las iniciativas de la
direccion en materia de calidad, asi como la aceptacion social de laempresa por parte de
lacomunidad en la que se desarrolla. En este Ultimo criterio, se mide la actividad de la
empresa para minimizar el impacto medioambiental, las actividades para ayudar a la
preservacion de recursos y reducir el consumo energético, la implicacion de la empresa
en actividades de formacion y desarrollo cultural de la comunidad y la mejora en los

niveles de empleo local.
3.7. Sintesisy reflexiones personales

Este capitulo, como ya se ha comentado, enmarca el contexto en el que esta memoria se
desarrolla. He pretendido demostrar mi validez como investigador mediante la oportuna
revision de la literatura de aguellos temas que considero tienen una mayor relevancia:
(1) como se forman las expectativas de los clientes, cud eslarelacion existente entre las
expectativas, 10 que finalmente perciben y experimentan, con el grado de satisfaccion o

disconformidad que muestran; (2) la verdadera hora de la verdad en las empresas de
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servicios, los puntos de encuentro. No solo basta con prestar un buen servicio, hay que
hacerlo con amabilidad y empatia al cliente. El cliente tiene que notar que realmente
valoramos su negocio y que €l hotel esta para servirle, para que disfrute y tenga una
experiencia mejor de la que habia imaginado en hogar, horas antes de coger € vuelo; (3)
las dimensiones de la calidad conforman un agregado que por eso resulta tan dificil de
medir. Es evidente que en un hotel existen muchas dimensiones, de hecho en el capitulo
4, se puede ver gue en el andlisis exploratorio, se disefio un cuestionario conteniendo 22
dimensiones de tangibles y 20 de servicios, y probablemente el lector de esta memoria
eche en falta alguna dimension. Se sabe que la experiencia en restauracion no es buena,
aunque la calidad de la comida sea excelente, si el personal de servicios no es amable y
diligente. Cuando los clientes estén en un restaurante del hotel pasando unas vacaciones,
quieren disfrutar de cada momento. Si quieren sacarse una foto de recuerdo, el personal
de servicios en ese encuentro es el encargado de hacer que la velada sea perfecta o no;
(4) cdmo se puede medir la satisfaccion de los clientes. En la revision he encontrado
modelos que no sabia que existian, aunque para mi ha sido un placer comprobar que en
ocasiones yo habia aplicado parte de las lecciones de esos expertos por pura intuicion
personal. También he encontrado muy satisfactorio comprobar como modelos
sofisticados del andlisis de las elecciones discretas, que han servido para que
economistas de renombre obtengan el Nobel, sirvan para medir la satisfaccion de los
clientes de forma objetiva, y como esta medicion puede ayudar a las empresas a obtener
una mayor rentabilidad, obteniendo la calidad del servicio Optima que los clientes estan
dispuestos a pagar; (5) los programas de fidelizacion son particularmente Utiles en la
industria hotelera. Es necesario desde el punto empresarial fidelizar a nuestros clientes,
pero no es menos cierto, gue los reguladores publicos tienen que poner de su parte para
fidelizar los clientes a un destino. Se trata por lo tanto de crear una marca; (6) por
ultimo se han presentado los diferentes enfoques y modelos de los sistemas de garantia
de calidad, en los que humildemente creo que la metodologia presentada en la memoria
puede considerarse una herramienta adecuada para ayudar adisefiar planes de mejorade
la calidad que ayude a las empresas a no disociar |os costes, la calidad de servicio y los

ingresos.

No hace falta incidir mas sobre que el tema de la calidad, es un tema que tiene una gran
importancia en cualquier actividad empresarial. Es importante saber que la calidad de
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un producto o servicio es lo que el cliente percibe. Las empresas se esfuerzan en
fabricar productos o prestar servicios utilizando una serie de recursos 0 insumos, pero
este proceso sera estéril s al final del mismo el cliente no valora de manera adecuada

las caracteristicas de ese producto o servicio.

En el desempefio de mi labor profesional en el sector privado, en un grupo industrial y
hotelero, puedo decir que la empresa siempre tiene como objetivo el ofrecer la mayor
calidad posible dentro de un coste razonable, y teniendo en cuenta que los clientes van a
encontrar el producto o servicio atractivo, dandole un valor adecuado para que la
empresa sea rentable. De nada sirve hacer el producto de mayor calidad si no existe
demanda para el mismo. No se debe perder nunca de vista que hay que conjugar dos
elementos importantes, el coste determina en gran medida la calidad del producto o
Servicio que se presta, pero una vez que ese producto o servicio se pone en el mercado,
tiene que existir lademanda suficiente para que la empresa sea econémicamente viable.

Por la experiencia acumulada durante muchos afios de profesion en el sector privado he
experimentado que no todos los clientes perciben lo mismo, y que no todos valoran los
mismos atributos. A la hora de hacer negocios, tanto con proveedores como con
clientes, he tenido ocasion de comprobar que las formas son distintas, y que la cultura,
las costumbres y la nacionalidad influyen de una manera notable. Para unos, €l precio es
un atributo muy importante en cuanto a la percepcion de la calidad, para otros, la
rapidez en el servicio de entrega es €l atributo mas valorado, otros quieren sobre todo
recibir un trato amable y diferenciado, quieren ser como amigos.

Algunas veces nos encontramos como la percepciéon gue se tiene de un producto es
distinta de la que se tiene de la empresa; pudiendo ocurrir que el cliente valora de
manera adecuada el producto, pero sin embargo esta insatisfecho con el trato recibido a
la hora de hacer el pedido. Hay clientes que quieren ser atendidos por la misma persona
S tuvieron una buena experiencia, entablan relaciones de “amistad” que son estables
con €l tiempo. Las relaciones humanas son més importantes de lo que algunos “malos

directivos” se creen.

Era importante ofrecer una respuesta adecuaday el primer contacto es fundamental, ya
que si se falla en este momento, el cliente sdlo dispone de dos alternativas. (a) consume

en uno de nuestros competidores o (b) no consume ese producto. Es evidente que
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ninguna de las alternativas nos puede dejar indiferentes. En el grupo hotelero, en cada
uno de los hoteles, se trata de inculcar este concepto en todos los departamentos, desde
la cocina hasta el persona responsable del mantenimiento de hotel, pasando
|6gicamente por los departamentos que estdn mas expuestos al contacto personal, como
la recepcion o el servicio de limpieza. La experiencia nos demuestra que al prestar un
servicio en esta industria, de nada sirve ofrecer un producto impecable en cuanto a su
realizacion, lo que va implicitamente unido a la competencia del personal, si este no se
realiza con amabilidad y buen trato del personal. Esta industria es la industria de los
suefios, es evidente que debemos hacer que el cliente sienta que somos hospitalarios,
gue realmente sentimos que estamos para servirle, que es nuestro huésped. A un amigo
no lo invitamos a nuestra casa y cuando llega le ponemos mala cara, aungque le demos
de comer €l plato que més le gusta. Es evidente y no podemos olvidar que €l conseguir
la satisfaccion de un cliente depende, en gran medida, de que el trabajador tenga la
formacion adecuada y un sistema de incentivos que apunten en la direccidn de lo que
estoy comentando. Se necesita que los empleados estén motivados y satisfechos con su
trabajo. Hay que tener en cuenta que muchas personas, aunque son muy competentes,
no pueden trabajar en esta industria. Se pueden disefiar los mejores planes de formacion,
pero hay gente que no est dispuesta a servir a los demas por mucho que los mandos
intermedios recalquen que el beneficio del hotel y su estabilidad en el empleo dependen

de laamabilidad y trato que brindan a los clientes.

La satisfaccion de los clientes de los hoteles de este grupo viene determinada por
diferentes atributos, unos valoran €l trato del personal, otros la decoracion de las
instalaciones, otros la tranquilidad, y asi un largo etcétera, por lo que es un reto paralos
directores de los mismos intentar, dia a dia, conseguir la total satisfaccion del cliente.
Como veremos en el capitulo 6, todos los clientes no son iguales, existe una gran
heterogeneidad, gjustarse a las diferentes percepciones de los clientes respecto a sus
preferencias es una labor impagable para el hotel.

Para finalizar esta seccion, voy a poner un giemplo real “la paradoja del Gran Hotel
Costa Meloneras”. Este hotel esta clasificado como un hotel de cuatro estrellas para
poder competir en este segmento via precios, es decir, presenta un estandar de calidad
muy superior a la categoria de estos hoteles. Sin embargo, cuando €l cliente llega al
hotel y ve la grandiosidad arquitectonica del edificio, junto con la majestuosidad de las
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zonas comunes de las piscinas y jardines, tiene la percepcién de estar en un hotel de lujo
de cinco edrellas, y por lo tanto se presentaban algunas quejas porque les habia
resultado increible que en un hotel de cinco estrellas no existiesen determinados
servicios. Se tuvo que disefiar una politica adecuada para informar a los clientes que
estaban en un hotel de cuatro edtrellas y que si querian disfrutar de los servicios de un
hotel de cinco edtrellas, €l grupo tenia hoteles en la zona.
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CAPITULO 4

ANALISISEXPLORATORIO

4. I ntr oduccion

En este capitulo se presenta el primer cuestionario que se ha utilizado en edta tesis
doctoral, donde se pretende describir el contexto en el cua se redliza la investigacion,
un conjunto de hoteles embleméticos del grupo hotelero LHR. Para ello, en primer
lugar, vamos a presentar el cuestionario analizando cada una de las partes que lo
integran y relacionando aquellas dimensiones de los establecimientos hoteleros que son
importantes a la hora de analizar la calidad de servicio en esta industria tan peculiar. En
segundo lugar, se realizard un andlisis descriptivo de los resultados obtenidos
analizando los datos desde diferentes perspectivas. caracteristicas de la demanda,
dimensiones departamentales de los hoteles estudiados, asi como valoracion global de
cada uno de los hoteles incluidos en el estudio. Ademas se presentaran algunos
gjercicios empiricos realizados con los datos obtenidos de este primer cuestionario,
aunque como ya se ha comentado esta encuesta sélo se realizaba como un gercicio
preliminar para determinar los atributos esenciales que se tenian que incluir en el

experimento de preferencias declaradas (PD) gque se iba a desarrollar en siguiente fase.
4.1. El cuestionario

El cuestionario analiza las diferentes dimensiones departamentales de los hoteles,
estudiando la calidad percibida por los clientes, tanto en las instalaciones del hotel como
en los diferentes encuentros de servicio que se producen con el persona del hotel, ya
sea en la recepcion, el restaurante, € bar, las actividades de animacién, etc., durante su
estancia en el hotel. Para ello, se realizé una investigacion profunda en los diferentes
grupos hoteleros, estudiando cada uno de los cuestionarios empleados en el andlisis de

la calidad del servicio de los hoteles, y profundizando en cada una de las dimensiones
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incluidas en los mismos. De esta forma, se constaté que la mayoria de los hoteles
utilizan un cuestionario similar para analizar las dimensiones bésicas de los hoteles,
separando los aspectos tangibles de las instalaciones, de las interacciones que se
producen entre los empleados que proveen los servicios a los clientes. Esto es como
determinar el ciclo del cliente en el hotel incluyendo cada uno de los procesos que se
producen en los departamentos donde puede existir un encuentro entre empleados y

clientes.??

El cuestionario del andlisis exploratorio esta dividido en cuatro partes claramente
diferenciadas. En la primera parte del cuestionario se realizan las preguntas relacionadas
con la calidad global del hotel, de las instalaciones y del personal de servicios,
estudiando e grado de satisfaccion mediante una escala likert de 9 puntos y la
disconformidad respecto a las expectativas del cliente utilizando para este epigrafe una
escala likert de 5 puntos. La segunda parte contiene datos de informacion
sociodemogréfica, econdmica y del vige del cliente encuestado. Se preguntas
cuestiones relacionadas con la ciudad de residencia, edad, motivo de viagje, sexo, tipo de
reserva, personas que vigjan con €l cliente, ocupacion, entre otras. La tercera parte del
cuestionario analiza las instalaciones y los tangibles del hotel. Se utilizan 22 atributos
para aproximar esta unidad de andlisis, obteniendo informacién del grado de
satisfaccion (escala likert de 9 puntos), importancia relativa de la dimension analizada
(escala likert de 9 puntos) y el grado de disconformidad (escala likert de 5 puntos). En
este mismo apartado se preguntaba a los clientes por las instalaciones o servicios que no
estaban incluidos en el hotel, ademas de por las tendencias de los hoteles en el futuro.
La ultima parte del cuestionario corresponde a la obtencion de la informacion de los
servicios del hotel. Se realiza un estudio pormenorizado de diez servicios diferentes,
como la recepcidn, la limpieza de habitaciones, restaurante y bares y persona de
animacion. En todos los casos, se sigue un marco metodoldgico similar al explicado en
las instalaciones, aungue con una pequefia variante que consiste en analizar una doble

2 Se puede consultar el cuestionario en cada una de |as versiones lingiisticas utilizadas -espafiol, inglés'y
aleman, del andlisis exploratorio en el Anexo 1
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vision que consiste en separar el servicio de laamabilidad y la cortesia del personal de

servicios.”

Kasavana y Brooks (1995) encuentran que los departamentos de front -aquellos en
donde existe un alto contacto entre empleados y clientes-, son los que resultan cruciales
ala hora de prestar un servicio con una calidad adecuada. Dentro de estas dimensiones
se encuentran los procesos de registro de entrada 'y salida en recepcion, de limpieza de
las camareras de pisos, de restauracion, bar y servicio de habitaciones, de
mantenimiento y los servicios de animacion y recreacion. En todos los cuestionarios

consultados, estas dimensiones estan estudiadas.

El registro de entrada o check-in supone un contacto personal con €l cliente en la
recepcion, aunque ya exista previamente un documento elaborado en el momento de la
reserva que registra parte de los datos personales del cliente. En este momento es
importante satisfacer las necesidades especificas del cliente (e.g., minusvalias, alergias o
comidas especiales) que se comunican a los departamentos afectados. Seredlizalaficha
del cliente recabando aquella informacion que se requiera desde el punto de vistalegal y
se le asigna la habitacion contratada que ya habra sido asignada con anterioridad. En €l
cuestionario los tres primeros epigrafes de las instalaciones estan claramente
relacionados con los servicios de recepcion, y ademas los dos primeros epigrafes de los
servicios y atencion del personal del hotel se refiere a los encuentros de recepcion, tanto
en el momento inicial del registro como los siguientes encuentros. Es de destacar que el
analisis de los servicios se ha realizado desde dos angulos distintos, por un lado el
servicio global prestado que puede verse afectado por latecnologia existente, y por otro,
laamabilidad del trato del personal de servicios (Anexo 1). Existe una interrelacion muy

importante entre este departamento y los departamentos de pisos y mantenimiento.

Todos los tramites necesarios para la realizacion del registro de entrada tienen que
Ilevar un tiempo razonable que ha de ser conocido por los directores para poder gjustar
el nimero de empleados en los momentos criticos de entrada y salida de clientes. Este

apartado se ha estudiado analizando los tiempos de espera de los clientes con los

% En resumen se puede afirmar que se han estudiado cuarenta y dos dimensiones diferentes que
conformarén la calidad de servicio global de cada uno de los hoteles contenidos en la muestra.

65



Capitulo 4

tiempos estandarizados que consideran aceptables vs. intolerables. Este es uno de los
aspectos que mas influyen en esta primera valoracion. En algunas cadenas, se estan
utilizando las bondades de |as nuevas tecnologias de la informacion, para entregar la la
Ilave de la habitacion y generar la ficha de registro previo que permite adelantar este
servicio en el aeropuerto o en el transporte de cortesia que algunos hoteles ponen a
disposicion de sus clientes mas exclusivos. Otros servicios menos sofisticados, pero
muy eficaces, consisten en tratar a los clientes fidelizados de forma independiente en
recepcion, permitiendo diferenciar el servicio para evitar los tiempos de espera

excesivos de una recepcion que recibe un gran nimero de clientes en periodos punta.

La asignacién de habitaciones responde a las necesidades del cliente y a la tarifa que el
mismo esta dispuesto a pagar. Ademas, hay que realizar una asignacion de habitaciones
con requerimientos especiales para aguellos clientes que asi lo soliciten, como por
egjemplo, habitaciones para no fumadores o clientes con movilidad reducida. Para los
clientes que no han realizado una reserva, hay que determinar las habitaciones
disponibles y €l precio que se puede ofertar por las mismas. En relacion a la oferta de
precios, la direccidon ha de establecer una politica concreta que varia segiin el periodo y
el nivel de ocupacion esperado. En este sentido, y con la inclusion de sistemas de
reservas globales, las politicas de precios dependen de manera clara de los diferentes
periodos. temporada alta vs. temporada baja. Ademas, existe una gran heterogeneidad

de tarifas dependiendo del tipo de clientes y segmento de mercado.

Los procedimientos de salida se realizan de diversas maneras en los establecimientos
hoteleros, aunque, principalmente, se pueden presentar dos tipos de salida que no
requieren el contacto personal con los servicios de recepcion: expresa 'y automatica. La
salida expresa se redliza a través de un procedimiento de salida en el que € cliente
autoriza el cargo de los gastos adicionales a su tarjeta de crédito. Este procedimiento se
puede hacer desde la television, mediante Internet o través de un impreso. La salida
automética también se basa en las nuevas tecnologias de la informacidén y comunicacion
(T1Cs), yaque los clientes disponen de una serie de kioscos, parecidos a los que existen
en los aeropuertos, que estan conectados con el terminal de la recepcion y tienen algin
dispositivo de entrada, de forma que, una vez que introducen en él la tarjeta de crédito,

se produce la asignacion del cargo en la cuenta del cliente. En nuestro caso, hemos
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analizado sblo los servicios de recepcion de otros encuentros por la naturaleza de la
encuesta ya que los clientes del hotel todavia no habian realizado €l registro de salida.

Las responsabilidades de este departamento incluyen la limpieza de las habitaciones,
despachos y &reas comunes. También se encargan de almacenar |os objetos perdidos por
los clientes ya sea en la habitacion o en las &reas comunes. Este departamento esta
interrelacionado con el departamento de mantenimiento y con la recepcion. El trabgjo
de este departamento juega un papel importante sobre la satisfaccion del cliente y en las
opiniones de los mismos sobre el servicio. Sin embargo, los contactos personalizados
entre las camareras de pisos, sus supervisores (gobernantes/as) y los clientes del hotel
son escasos. Los epigrafes del cuestionario méas relacionados de las instalaciones con
este departamento son los detalles de bienvenida de las habitaciones (8), el mobiliario
de las zonas comunes (15) y €l tercer servicio analizado en el cuestionario. En este
apartado los tiempos de reaccidn no son importantes, pero es primordial que el personal
intente gjustarse a los habitos de comportamiento de los clientes del hotel, respetando
sus horas de descanso.

El servicio de mantenimiento se encarga de mantener las instalaciones del hotel en unas
condiciones adecuadas. Se tiene que hacer un mantenimiento sistemético que impida un
fallo generalizado y grave que se tenga que reparar de forma urgente, ocasionando
pérdidas econdmicas y de imagen al establecimiento por las molestias ocasionadas al
cliente. Generalmente, el servicio tiene que implementar un plan de mantenimiento que
especifique detalladamente las areas del edificio e instalaciones con el periodo en el que
Se proporcionara servicio de mantenimiento. Es necesario auditar de manera adecuada
con datos todas las operaciones de mantenimiento que se han llevado a cabo en cada
tipo de instalacion. Hay que disponer de manuales de operacion en el que se incluyan
todos los procesos, describiendo las herramientas e instrumentos necesarios. En nuestro
cuestionario, todas las instalaciones estan relacionadas, en mayor o menor medida, con
el servicio de mantenimiento. Ademéas se ha incluido un epigrafe especial para estudiar

aeste personal de servicio (4).

El servicio de alimentos y bebidas debe satisfacer 1as necesidades del cliente através del
establecimiento de unos esténdares de calidad, para lo cual hay que tener en cuenta que

los encuentros entre empleados y clientes tienen lugar tanto en restaurantes como en
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bares. En lo que se refiere a nuestro cuestionario, los epigrafes mas relacionados son los
alimentos y bebidas (4-7), mobiliario de restaurantes y bares (16) y los servicios
realizados por los camareros en sus encuentros en los diferentes momentos del dia,
separando el desayuno, la comida, la cena, el restaurante a la carta y los bares (5-9).
Normalmente, todos los clientes acuden a restaurante principal, a menos, para
desayunar, dado que la mayoria de los clientes en los hoteles analizados tienen este tipo
de servicio incluido en €l precio de la habitacion. En estos encuentros, 10s camareros
tiene que recibir y asignar la mesa a los clientes; anotar las comandas de las bebidas si
éstas no estan incluidas en €l precio de la habitacién; realizar ciertos trabajos a la vista
del cliente (e.g., flambear, cortar, trinchar y quitar la espina); llevar el control del
nimero de habitacion de los clientes que han asistido al restaurante o bar; y resolver las
reclamaciones de los clientes sobre la calidad de algun alimento o bebida. En estos
encuentros, € tiempo, como ya veremos, juega un papel importante, por lo que las
plantillas tienen que estar gjustadas y |os procedimientos estandarizados.

La animacion turistica es un elemento necesario para integrar a los clientes en la vida
social del hotel, y forma una parte esencial en los recuerdos que se quedan los clientes
de las vacaciones que han disfrutado. Los clientes estan de vacaciones y necesitan
relacionarse entre si, para distraerse y entretenerse. La actividad del animador consiste
fundamentalmente en motivar alos clientes a participar en diversas actividades, siempre
de forma voluntaria, con el objetivo de lograr unas vacaciones inolvidables. Por esta
razén, los animadores desarrollan actividades deportivas, culturales, recreativas, juegos
y concursos. EI momento del registro del cliente es el mas importante para captar su
atencion. En ese momento, €l cliente, a no ser que sea un vigje repetido, se encuentra
ajeno atodo lo que ocurre en €l hotel y es responsabilidad del animador hacer que éste
se sienta participe del grupo si lo desea. En estos encuentros se producen contactos cara
acara con personalizacion total, en donde el cliente se involucraen las actividades, tales
como concursos de baile, disfraces, juegos de saldn, actividades de idiomas, musicales,

deportivas, infantiles, de fotografia o talleres de pintura, esculturay ceramica.

Los animadores tienen gque tener un sentido especial para adaptarse a las necesidades
diferenciadas de los clientes. No eslo mismo preparar actividades paralos clientes de la
tercera edad que para jévenes escolares. Hay que organizar actividades para todos ellos
para que no sientan que se les puede estar excluyendo. En nuestro cuestionario, este
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servicio se ha estudiado como servicio especifico (10). Es uno de los servicios que
resulta més dificil de proveer y estandarizar y suelen ser fuente de mdltiples conflictos
entre los directores de los hoteles.

4.2. Andlissdelosdatos

En la seccion anterior se ha descrito el cuestionario del analisis exploratorio. En esta
seccidn se presentaran los resultados de la explotacion descriptiva de los datos que se
han obtenido en los tres hoteles donde se han redlizado las encuestas. Catarina,
Buenaventura y Gran Hotel Costa Meloneras. Los cuestionarios se cumplimentaron
mediante entrevista persona realizada por edudiantes de turismo debidamente
formados y con la capacitacion linglista adecuada. En total se realizaron 408 entrevistas
desglosadas por hoteles de la siguiente forma: Catarina (186), Buenaventura (113) y
Gran Hotel Costa Meloneras (109). Las entrevistas se realizaron durante el dltimo
trimestre del afio 2003.

En todos los hoteles se intentd tener una muestra representativa de los clientes mediante
afijacion proporcional segiin la nacionalidad del cliente: espafiola, alemana y britanica
En el hotel Buenaventuray el Gran Hotel Costa Meloneras, los clientes se mostraron
mas reticentes a la hora de realizar la encuesta. No se realizd ningun tratamiento
especia para estudiar la no respuesta dado que @ objetivo principal de esta parte del
trabajo consiste en obtener los atributos més relevantes que se han de incluir en la
realizacion del juego de preferencias declaradas. Aparte de las dificultades encontradas
gue ya se han comentado, la realizacion del cuestionario no conllevé ninguna otra
incidencia digna de mencion en cuanto a contenido de la encuesta. Los clientes
entendian perfectamente las preguntasy el tiempo aproximado pararealizar la encuesta
era de aproximadamente 14 minutos. Se redizd una encuesta piloto con 25
cuestionarios -Catarina (10), Buenaventura (7) y Gran Hotel Costa Meloneras (8), y de
acuerdo a la experiencia obtenida se cambié el orden del cuestionario por si los clientes

se negaban a contestar el ingreso neto familiar mensual, por lo que la parte del
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cuestionario correspondiente a los datos econémicos y sociodemograficos se preguntaba
a final de la entrevista®

4.2.1. Caracteristicas econémicasy sociodemogr aficas

Como ya se ha comentado la primera parte del cuestionario trataba de las caracteristicas
econdmicas y sociodemogréficas de los clientes. Ademés se obtenia informacion del
tipo de viaje y del precio. En esta seccidn se presentaran de forma resumida y mediante
graficos las principal es caracteristicas de la muestra.

El Gréfico 4.1 muestra la distribucién de los clientes por género, y se puede observar
gue existe un mayor porcentaje de participacion de hombres en el Gran Hotel Costa
Meloneras, mientras que en e Catarina es donde se produce una participacion mas
equilibrada.

Gréfico 4.1. Distribucidn de los clientes por género

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

Masculino Masculino
Masculin

Femenino Femenino Femenino

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.2 muestra la distribucién de los clientes por el motivo de vigje, y se puede
observar gque para la mayoria de los vigjes, las vacaciones son €l principal motivo. No
obstante, en el Catarinay Gran Hotel Costa Meloneras existen algunos viajes que no se

4 Una de las cuestiones que més nos llamo la atencién fue que la predisposicion de los clientes, aunque
estdn muy relgjados y disfrutando de vacaciones, no era demasiado buena. Por experiencias en otros
contextos de economia del transporte, en 1os que se supone que |0s usuarios tienen méas prisa, a priori,
habiamos pensado que las entrevistas en los establecimientos hoteleros se redizarian sin un coste de
participacion muy alto.
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realizan por vacaciones aunque se puede considerar que forman un conjunto muy

residual dentro del global de vigjesrealizados.

Gréfico 4.2. Distribucion de los clientes por motivo de viaje

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

Vacaciones )
Otros Vacaciones Vacaciones otros

Negocios Negocios

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.3 muestra la distribucién de los clientes por € tipo de aojamiento, y se
puede observar que existe la mayoria de los clientes contratan la media pensién, siendo

muy residual €l alojamiento y desayuno y la pension completa.

Gréfico 4.3. Distribucion de los clientes por tipo de alojamiento

Catarina Buenaventura Gran Hote Costa Meloneras

Alojamiento y

Alojamiento y Alojamiento y Desayuno

6 Desayuno . Desayuno
Media Pensién Y Media Pension "
Pensién Pension

Completa Completa Media Pension

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.4 muestra la distribucion de los clientes segun el tipo de reserva, y se puede
observar que la agencia de viajes conjuntamente con el tour operador eran los canales de
distribucion que més se utilizaba con porcentajes de participacion de alrededor del 90
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por ciento. En la actualidad, €l grupo hotelero esta intentando conseguir més reservas
individuales sobre todo en el segmento de clientes fidelizados.

Gréfico 4.4. Distribucion de los clientes por tipo de reserva

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

Agencia ds

Agencia dg

Otros

Individual
Otros

— 7 Individual
Individual
Tour-Operador

Tour-Operador

v

Tour-Operador

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.5 muedtra la distribucién de los clientes por €l nimero de personas que
vienen con €l cliente, y se puede observar que en la mayoria de los casos los clientes
vienen con acompanantes. Solamente en el caso del hotel Buenaventura se observa que
existe un grupo de clientes que vigjan solos. Ademés se puede observar que en el Gran
Hotel Costa Meoneras algunos clientes viajaban con grupos de 20 6 40 personas.

Gréfico 4.5. Distribucion de los clientes por el niumero de personas

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

~
-
~

Fuente: Elaboracion Propia
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El Gréfico 4.6 muestra la distribucion de los clientes segiin el viaje realizado, y se puede
observar que existe un mayor porcentgje de participacion de los vigjeros que todavia
venian en vuelos charter y que e grupo de los clientes que volaron en primera o
preferente es mas importante en e Gran Hotd Costa Meloneras. Las autoridades
publicas que tienen alguna responsabilidad en materia turistica durante los Ultimos afios
estan tratando de desarrollar una estrategia para atraer a las compariias aéreas de bajo
coste y poder romper el poder de mercado que tiene la integracion vertical de los tour

operadoresy las companiias aéreas tipo charter.

Gréfico 4.6. Distribucion de los clientes segun el viaje de avidn

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

Charter

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.7 muestra la distribucion de los clientes por €l tipo de actividad, y se puede
observar que existe un mayor porcentaje de participacion de los clientes activos frente a
aguellos que pertenecen a las clases pasivas. No obstante, el grupo de clientes jubilados
gue vienen adisfrutar de las vacaciones en los hoteles de la cadena no es residual.
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Gréfico 4.7. Distribucion de los clientes por tipo de actividad

Catarina

Buenaventura

Gran Hote Costa Meloneras

Acti

Jubilado

Acti

Jubilado

Acti

Jubilado

Fuente: Elaboracion Propia

El Grafico 4.8 muestra la distribucion de los clientes por el tipo de ocupacion, y se

puede observar como |os grupos mas importantes son los técnicos, los administrativos y
el personal de grado medio en el caso de los hoteles Catarina y Buenaventura. El

personal directivo es mas importante en el Gran Hotel Costa Meloneras.

Gréfico 4.8. Distribucion de los clientes por ocupacion

Catarina

Buenaventura

Gran Hote Costa Meloneras

Técnicos

Personal
Directivo

Trabajadores

Administra

no cualificados
Operadores de
Instalaciones y

Trabajadores Cualificados Maguinaria

Personal
Directivo

Trabajadores
no cualificados
Operadores de
Instalaciones y
Administra Maquinaria

Trabajadores Cualificados

Personal Directivo

Otros
Trabajadores
no cualiiicados
Operadores

Trabajadores Cualfica

Administrativos

Fuente: Elaboracion Propia

El Grafico 4.9 muestra la distribucidn de los clientes seguin € sector de la empresa de
aguellos que estaban en activo. Se puede observar que no existe tanta homogeneidad
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como en los gréficos anteriores aungue los sectores mas importantes son laindustria, las
AA.PPy el comercio.

Gréfico 4.9. Distribucion de los clientes segun el sector de la empresa

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.10 muestra la distribucion de los clientes segun el ingreso neto familiar al
mes, y resulta sorprendente que incluso en el Gran Hotel Costa Meloneras existen
clientes que son mil euristas. Como se puede observar existe una gran dispersion

respecto alos ingresos que obtienen las familias aunque existe un relacion creciente con

la categoriadel hotel.

Gréfico 4.10. Distribucion de los clientes segun el ingreso neto familiar

Catarina

Buenaventura

Gran Hotd Costa Meloneras

[1001,1500f
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[2501,3001 [5001,6000]€

[4001,5000]€

[3001,4000]€

[1001,1500)€

<1000€

[8001,10000)€

[2001,251 [6001,8000}€

[4001,5000]€
[2501,3000]

[3001,4000]€

[1501,2000}€

[1001,1500]€

<1000€
>15000 €
[10001,15000]€

[8001,10000)€
[6001,8000]€

14001,5000f [5001,6000]€

Fuente: Elaboracion Propia
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Los gréficos anteriores son graficos de tartay representan el porcentaje de participacion
sobre el total de los clientes encuestados de una variable discreta o caracteristica
determinada. A continuacion vamos a presentar la explotacion de variables de tipo
continuo mediante gréaficos de caja “boxplot”, ya que permiten presentar de forma muy
sintética cinco medidas descriptivas de la distribucion de los datos: mediana, primer
cuartil, tercer cuartil, valor maximo y valor minimo. Ademés presenta a mismo tiempo,
informacion sobre la tendencia central, dispersion y simetria de los datos de estudio,
identificando con claridad y de forma individual, observaciones que se alejan de manera
poco usua del resto de los datos. A estas observaciones se les conoce como valores
atipicos. En las siguientes secciones se utilizaran este tipo de graficos ya que por su
facilidad de construccion e interpretacion, se pueden comparar también a la vez varios
grupos de datos sin que el lector pierda informacion o se sature de ella. Estas
caracteristicas han sido decisivas a la hora de escoger esta representacion para explotar
una serie de variables que se habian introducido en el cuestionario utilizado.

El grafico consiste en un rectangulo que se complementa a la izquierda y derecha por
dos segmentos que no han de superar una distancia del lado del rectangulo. Todos los
valores que estan por encima o debajo de estos segmentos se consideran observaciones
atipicas. El tamafio del rectangulo queda determinado por €l intervalo intercuartilico que
se compone del primer y tercer cuartiles. También se sefiala en el rectangulo el valor de
la mediana (segundo cuartil) que divide a la distribucion en dos partes iguales, de modo,
gue el 50% de las observaciones estédn por debajo y por encima de la mediana. Los
valores extremos o atipicos de la distribucion se remarcan utilizando diferentes valores
segun se alejan mas o menos del conjunto de datos.

Hay que tener en cuenta las siguientes consideraciones a la hora de interpretar un
grafico de etetipo: (1) mientras mas larga es lacajay los segmentos, mas dispersaes la
distribucion de datos; (2) la distancia entre las cinco medidas descritas en el gréfico
puede variar, sin embargo, hay que tener en cuenta que la cantidad de observaciones que
hay entre los diferentes elementos es aproximadamente la misma; (3) la posicion de la
mediana se puede utilizar para estudiar la simetria de la digtribucién. Si la mediana se
encuentra relativamente en el centro de la cgja entonces la distribucién es simétrica,
mientras que si por el contrario se acerca a primer o tercer cuartil, entonces la

distribucion presenta una simetria a la derecha (asimétrica positiva) o a la izquierda
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(asimétrica negativa). Esto suele suceder cuando las opiniones o datos de los clientes se
concentran en un determinado punto; (4) cuando los datos estan muy concentrados
entonces la mediana puede coincidir con los cuartiles o con los limites de los
segmentos. Es el caso particular de una distribucion muy homogénea; (5) se puede dar
el caso de gque existan observaciones sin valores por error en la cumplimentacion del
cuestionario o porque € cliente no tiene que contestar esta pregunta si no ha utilizado
un servicio determinado. En este caso, e grafico se realiza utilizando sblo las
observaciones que tienen dato. Eto es importante a la hora de interpretar los resultados
porque lo que parece dispersion en la distribucion se debe, en ocasiones, a tamafos
muestrales muy pequefios; (6) estos graficos son muy Utiles a la hora de comparar los
servicios, la amabilidad del personal o las instalaciones, ya que se puede identificar de
una manera visual y directa las dimensiones departamentales que parecen diferir del
resto. De egta forma, la direccion de un hotel puede encontrar fortalezas o debilidades

en lacalidad de servicio que provee a sus clientes.

En este trabgjo, se ha seguido la recomendacion de Tukey (1977) para determinar los
limites de los segmentos “whiskers”. Se toma el valor de la distancia o rango
intercuartilico (RI) como la diferencia entre el tercer y el primer Cuartil, y se determina
el valor que se acepta como valores no atipicos de la muestra para determinar el tamafio
del segmento (1.5 veces el RI, en nuestro caso). De esta forma, la distribucion puede
presentar valores interiores dentro del segmento y valores exteriores que son los que se
consideran ya atipicos. Ademas cuando se algjan més de tres veces del valor del RI, se
considera que los valores son extremos 0 mas atipicos. En resumen, el valor del
segmento inferior se obtiene como Q1 — 1.5*RI y el valor del segmento superior como
Q3+ 1.5*RI.

El Grafico 4.11 muestra la digtribucion de la edad de los clientes, y se puede observar
gue no existen observaciones atipicas. También se puede ver que €l cliente medio de la
muestra es mas joven en el Catarina'y gque €l cliente de mayor edad ha contestado en €l
Gran Hotel Costa Meloneras. Existe una diferencia de edad en el cliente medio de casi
diez afos, aunque se observa que en todos los hoteles existen clientes de todas las
edades.
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Gréafico 4.11. Distribucion de la edad de los clientes

Catarina

Buenaventura

Gran Hote Costa Meloneras

20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.12 muestra la distribucién de laduracién de laestancia de los clientes, y se

puede observar que no existen observaciones atipicas. También se puede ver que €l

cliente medio de la muestra pasa un mayor nimero de noches en el hotel Catarina
aungue en todos los hoteles el rango de la distribucién va desde una noche hasta més de

20 noches.

Gréafico 4.12. Distribucion de la duracién de la estancia de los clientes

Catarina

Buenaventura

Gran Hotd Costa Meloneras

M

10 15 20

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.13muestra la distribucién de la duracion de la estancia de los clientes, y se
puede observar que, en este caso, existen observaciones atipicas. En concreto nos
gudtaria resaltar a un cliente que estaba disfrutando de una promocion gratuita en el
hotel Buenaventura. Se puede ver que € cliente medio de la muestra se gasta alrededor
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de mil euros durante la estancia 'y gque los valores atipicos estan por encima de los dos

mil euros.

Gréfico 4.13. Distribucion del precio de la estancia de los clientes

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

| EEEEEEIENE SRR SR

1000 2000 3000 4000 5000 0 500 1000 1500 2000 2500 3000 1000 2000 3000 4000

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.14 muestrala distribucion del ingreso familiar neto mensual de los clientes,
y se puede observar que solo existen observaciones atipicas en el Gran Hotel Costa
Meloneras. Ademas dichas observaciones atipicas se dan por los dos extremos de la
distribucion. Sin embargo, la dispersion del ingreso en este hotel es inferior a los otros
dos hoteles de la cadena analizados. Se puede ver que el cliente medio de la muestra
dispone de arededor de 4000 euros de ingreso mensua en el caso del Catarina y
Buenaventura, mientras gque el cliente del GHCM dispone de una renta superior a 6000

euros.

Gréfico 4.14. Distribucion del ingreso mensual neto de los clientes

Catarina Buenaventura Gran Hotd Costa Meloneras

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2.2. Instalacionesy tangibles del hotel

Se presentaran a continuacion los resultados obtenidos en la tercera parte del
cuestionario del andlisis exploratorio que corresponde al grado de satisfaccion, la
importancia relativa y la disconformidad de los clientes sobre las dimensiones de las
instalaciones de los hoteles. La Tabla 4.1 presenta los literales de los 22 epigrafes
incluidos en el cuestionario. Debido a que se van a presentar los graficos de cgja de las
tres variables estudiadas para las 22 dimensiones analizadas, el lector puede recurrir a
esta tabla para saber el literal de los gréficos que aparecen de manera resumida como t1-
t22.

Tabla 4.1. Literales de las instalaciones y tangibles del hotel

t1. Facilidad de acceso al hotel

t2. Instalaciones de recepcion

t3. Informacion y sefiaizacion interna
t4. Alimentos-Desayuno

t5. Alimentos-Cena

t6. Alimentos-Rest. A lacarta

t7. Bebidas

t8. Detalles de bienvenida en habitacion

t9. Detall es de bienvenida en bafio

t12. Seguridad de la habitacion y del hotel

t13. Estado delosjardines

t14. Piscinas

t15. Mobiliario/decoracién zonas comunes

t16. Mobiliario/decoracion restaurantesy bares
t17. Hamacas

t18. Vistade lahabitacion

t19. Localizacion del hotel (cercaniaalaplaya)

t20. Temperatura habitacion (aire acondicionado)

t10. Mobiliario habitacién
t11. Tranquilidad habitacion

t21. Temperatura de lapiscina

t22. Decoracién-arquitectura del hotel

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.15 muestra la distribucion del grado de satisfaccion que tienen los clientes
con las ingtalaciones del hotel. Se puede observar que todos los hoteles presentan un
elevado grado de satisfaccion aunque existen diferencias significativas en cada uno de
los hoteles de acuerdo a alguna de las dimensiones consideradas. El Catarina solo
presenta tres dimensiones en las que los clientes solo estan poco satisfechos (detalles de
bienvenida en la habitacion) o moderadamente satisfechos (detalles de bienvenida en
bafio y la decoracion-arquitectura del hotel). En el resto de dimensiones los clientes
manifiestan estar muy satisfechos. Extendiendo la explicacion que se dio de los gréficos
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de cgjas, se puede ver un gjemplo en el que la medianay el tercer cuartil colapsan en la
puntuacion ocho para la seguridad de la habitacion y del hotel. EI Buenaventura se
caracteriza porque presenta también unos buenos resultados ya que la mayoria de las
dimensiones dejan al cliente muy satisfecho, con la excepcion de nuevo de los detalles
de bienvenida en las habitaciones que dejan a los clientes poco satisfechos o los detalles
de bienvenida en € bafio y la tranquilidad del hotel que obtienen un grado de
satisfaccion moderado. En este caso la distribucién de la recepcion del hotel presenta
una valoracién de ocho para la mayoria de los clientes ya que la mediana y el tercer
cuartil son iguales.

El caso del Gran Hotel Costa de Meloneras es el jemplo paradigmético de la cadena en
ese momento. Se puede ver gue no hay ninguna dimensién que deje a los clientes poco
satisfechos, y solamente los detalles de bienvenida en el hotel los deja moderadamente
satisfechos. Es el hotel que presenta las menores dispersiones en las distribuciones
analizadas, resaltandose en este caso la puntuacién obtenida por el estado de los jardines
y las piscinas ya que ahora no hay caja porque colapsan los valores del primer y tercer
cuartil en una valoracion de nueve —la maxima posible. Ademéas también el cliente
medio del hotel le da una valoracion méxima™ en las siguientes dimensiones:
tranquilidad de la habitacion, mobiliario-decoracidn de las zonas comunes, temperatura
de la piscinay decoracién-arquitectura del hotel.?

El Gréfico 4.16 muestra la distribucién del grado de importancia que le dan los clientes
alas instalaciones del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles las dimensiones
consideradas se valoran como muy importantes en la mayoria de los casos. No obstante
existen diferencias significativas que merece la pena comentar s se observan los
resultados individuales obtenidos en cada uno de los hoteles. Los clientes del Catarina
sblo consideran dos dimensiones como moderadamente importantes (detalles de
bienvenida en la habitacion y detalles de bienvenida en bafio). Los clientes del

% En este caso sdlo colapsan lamedianay el tercer cuartil.

% E| GHCM es un hotel emblemético localizado en e sur delaida de Gran Canaria a escasos metros de
la Reserva Natural de las Dunas de Maspal omas. Posee una arquitectura y decoracion espectaculares, con
la estructura de un palacio y de una arquitectura colonial, € hotel posee un fantastico jardin tropical de
76.000 metros cuadrados de superficie, en € que destacan sus 2.000 giemplares de palmeras, de cas cien
especies y subespecies diferentes. El jardin y las piscinas no dejan anadie indiferente.
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Buenaventura se caracterizan de manera similar aunque la dispersion de los resultados
gue se presentan en las dimensiones que se consideran moderadamente importantes es

mayor.?’

En & caso del GHCM, los clientes sélo consideran moderadamente importante a los
detalles de bienvenida en la habitacion, ya que los detalles de bienvenida en €l bafio
pasan a ser muy importantes. En este caso, las dimensiones que se consideran mas
importantes —dandoles una valoracion maxima de nueve, son la tranquilidad de la
habitacion, la seguridad de la habitacion y del hotel, y las piscinas. En estas
dimensiones, los clientes medios del hotel le da unavaloracion maximay por estarazon

colapsan lamedianay el tercer cuartil.

El Gréfico 4.17 muestra la distribucion del grado de disconformidad que tienen los
clientes sobre las instalaciones del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles €l
grado de satisfaccion es muy bueno, aunque existen diferencias significativas en €l
GHCM ya que mejora la puntuacion individual del resto de hoteles. Los clientes del
Catarina estan igual de satisfechos o més satisfechos que lo que se esperaban en todas
las dimensiones estudiadas. El cliente medio se muestra mas satisfecho en las siguientes
dimensiones: las bebidas, tranquilidad de la habitacion, la seguridad de la habitacion y
del hotel, las hamacas, las vistas de la habitacion y latemperatura de la piscina. Ademas
encuentra a las siguientes dimensiones entre megjor y mucho mejor de lo esperado: los
alimentos del desayuno, los alimentos de la comida, los alimentos del restaurante a la
carta, el mobiliario de la habitacién, el estado de los jardines y la piscina. Los clientes
del Buenaventura se caracterizan porgue en una dimension - los detalles de bienvenida
en la habitacion- valoran como peor de lo esperado. El resto de las dimensiones son
valoradas igual que lo que se esperaban excepto la seguridad del hotel que es valorada
mejor de lo esperado, asi como los alimentos del desayuno, el estado de los jardinesy la
piscina que se valora entre mejor y mucho mejor de lo esperado. En el caso del GHCM,
los clientes encuentran mejor y mucho mejor de lo esperado a la mayor parte de las
dimensiones exceptuando seis que se encuentran igual que lo que se esperaban. De esta
forma, se valora como mejor de lo esperado a: las instalaciones de recepcion, los

" Resulta interesante observar que las dos dimensiones que se consideran menos importantes son las que
presentaban un menor grado de satisfaccion paralos hoteles.
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alimentos del desayuno y cena, € mobiliario de la habitacion, el mobiliario y la
decoracion de restaurantes y bares, las hamacas y la localizacion del hotel. Se valora
como una situacion intermedia entre mejor y mucho mejor de lo esperado a las
siguientes dimensiones. facilidad del acceso a hotel, tranquilidad de la habitacion,
seguridad de la habitacion y del hotel, mobiliario y decoracion de las zonas comunes,
temperatura de la habitacién y de la piscina. Ademas hay tres dimensiones que obtienen
una calificacion de mucho mejor de lo esperado: estado de los jardines, piscina y
decoracion-arquitectura del hotel.

4.2.3. Serviciosy amabilidad del personal

A continuacién se presentan los resultados obtenidos en la cuarta parte del cuestionario
del andlisis exploratorio en el que se analiza € grado de satisfaccion, la importancia
relativa y la disconformidad de los clientes desde una doble perspectiva, el servicio
prestado y el grado de amabilidad del personal que presta el servicio, diez dimensiones
gue se consideraron importantes a la hora de analizar la calidad del servicio global del
hotel. La Tabla 4.2 presenta los literales de las diez dimensiones incluidas en el
cuestionario. Se van a presentar los graficos de caja de seis variables diferentes que se
han estudiado para cada una de las diez dimensiones analizadas, por o que esta tabla se
puede utilizar para conocer la valoracion del servicio que aparece denominado como s1-
s10 en cada uno de los gréficos.

Tabla 4.2. Literales de los servicios del hotel

sl. Servicio de recepcion (check-in) s6. Servicio de Restaurante (cena)

s2. Servicio de recepcidn (otros) s7. Servicio de Restaurante (ala carta)
s3. Servicio de limpieza de habitaciones s8. Servicio de Bar de dia

4. Servicio de mantenimiento $9. Servicio de Bar de noche

sb. Servicio de Restaurante (desayuno) s10. Servicio de Animacion

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréfico 4.18 muestra la distribucion del grado de satisfaccion de los clientes con los
servicios del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles los clientes estan muy
satisfechos con todos los servicios. Los clientes del Catarina valoran todos los servicios

con una puntuacién superior a 8 con excepcion de los siguientes que tienen una
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valoracion superior a 7: recepcion (otros), mantenimiento y animacion. Los clientes del
Buenaventura presentan un comportamiento similar con una valoracion ligeramente
inferior en todos los servicios. En concreto, hay cuatro servicios que solo tienen una
valoracion superior a 7: recepcion (check-in), bar (dia), bar (noche) y animacion. Por
ultimo, el GHCM presenta los mejores resultados con una valoracidn superior aocho en
la mayoria de los servicios con la Unica excepcidn de las siguientes dos dimensiones:
bar de noche y animacion.

El Gréfico 4.19 muestra la distribucién del grado de importancia que le dan los clientes
a los servicios del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles las dimensiones
consideradas se valoran como muy importantes en la mayoria de los casos. No obstante
en los servicios estudiados existe una heterogeneidad entre los hoteles que merece la
pena comentar. Asi, por eemplo, los clientes del Catarina consideran las diez
dimensiones como muy importantes y destacan como las mas importantes las siguientes
dimensiones: la limpieza de habitaciones, restaurante (desayuno, cenay ala carta) y el
bar de noche. Los clientes del Buenaventura®® son los Gnicos que han considerado una
dimension como moderadamente importante — la limpieza de habitaciones. Sin embargo
coinciden con los anteriores a resatar como los mas importantes los siguientes
servicios. restaurante (cena y desayuno). El caso del GHCM muestra como sus clientes
son los més exigentes ya que consideran que todas las dimensiones son muy
importantes y le dan una mayor puntuacion al grado de importancia de todos los
servicios. Se puede interpretar como asumiendo que el cliente va a un hotel de mayor
categoriay por esarazon se muestra més exigente. En este caso, las dimensiones que se
consideran mas importantes —dandoles una valoracion superior a ocho, son la limpieza

de habitaciones y el de restaurante (cena).

El Gréfico 4.20 muestra la distribucion del grado de disconformidad que tienen los
clientes de los servicios del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles, los
clientes valoran muy positivamente los servicios que han recibido porgue en la mayoria
de los casos contestan que €l servicio es mejor de lo que esperaban. Asi, en el hotel

Catarina, los clientes son los que manifiestan sentirse mas conformes con el servicio

% Se puede observar en e gréfico que los clientes del Buenaventura presentan una mayor homogeneidad
en lavaloracion que hacen de laimportancia de los servicios.
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recibido porgue en todos los casos consideran que el servicio es mejor de lo esperado, v,
ademés, tres dimensiones muestran unos resultados entre mejor y mucho mejor de lo
esperado: restaurante (desayuno y cena) y bar (dia). Los clientes del Buenaventura se
muestran menos conformes que los descritos anteriormente ya que en dos dimensiones
contestan que €l servicio esigual que lo que esperaban: bar (dia) y animacidn; mientras
gue solo hay un servicio que queda caracterizado como mejor o mucho mejor — la
limpieza de habitaciones. Este hecho contrasta con la relativa poca importancia que le
daban a esta dimensidn los clientes de este hotel. Por dltimo, los clientes del GHCM
consideran las mismas dimensiones que el caso anterior como igual que lo esperado: bar
(dia) y animacion; mientras que observan que el mantenimiento es mucho mejor de lo
esperado.

El Grafico 4.21 muestra la distribucion del grado de satisfaccion de los clientes con
respecto a la amabilidad del personal de servicios del hotel. Se puede observar que en
todos los hoteles los clientes estdn muy satisfechos con la amabilidad del personal. Los
clientes del Catarina valoran la amabilidad del personal de servicios con una puntuacion
superior a 8 con excepcion del personal de mantenimiento que es valorado con una
puntuacion superior a 7, mientras que el personal del bar (dia) es considerado como €l
mas amable del hotel. Los clientes del Buenaventura tienen una percepcién sobre la
amabilidad peor que en el caso anterior, aunque en todas las dimensiones consideran
que el personal es muy amable. Obtienen una puntuacion superior a 7 el persona de
recepcion en el check-in, del restaurante (cena y a la carta). Ademas el persona de
limpieza de habitaciones, del restaurante (desayuno) y de animacion es considerado
como el méas amable del hotel con una valoracion superior a 8. El GHCM presenta unos
resultados similares, aungue un poco mejores que el Catarina, ya que en este caso €l
personal se considera muy amable y obtiene en todas las dimensiones valoraciones
superiores a 8. En este caso, €l personal de mantenimiento es €l que se considera mas

amable.

El Gréfico 4.22 muestra la distribucién del grado de importancia que le dan los clientes
a la amabilidad del personal de servicios del hotel. Se puede observar que en todos los
hoteles las dimensiones consideradas se valoran como muy importantes en la mayoria
de los casos. Los clientes del Catarina consideran las diez dimensiones como muy
importantes y destaca como la menos importante el personal de mantenimiento. Los
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clientes del Buenaventura son menos exigentes que los clientes del Catarina, aunque
coinciden en calificar la amabilidad del personal de mantenimiento como la menos
importante al igual que el personal del bar (dia). El caso del GHCM muestra como sus
clientes son los mas exigentes ya que consideran gue todas las dimensiones son muy
importantes y le dan una mayor puntuacién al grado de importancia de la amabilidad del
personal de todos los servicios. En este caso, todas las dimensiones obtienen una
valoracion superior a 8, considerando la mas importante —obteniendo la méxima

valoracion de 9, laamabilidad del personal del restaurante ala carta.

El Gréfico 4.23 muestra la distribucion del grado de disconformidad que tienen los
clientes sobre la amabilidad del personal de servicios del hotel. Se puede observar que
en todos los hoteles, los clientes valoran la amabilidad del personal de servicios muy
positivamente respecto a las expectativas gque tenian a priori, ya que en todas las
dimensiones contestan que €l servicio es mejor de lo que esperaban. Asi, en el hotel
Catarina, los clientes manifiestan estar mas conformes con la amabilidad del personal de
servicios respecto a lo que esperaban, observandose en todas las dimensiones una
valoracion que esta entre mejor y mucho mejor de lo esperado excepto para el personal
de mantenimiento y el del restaurante a la carta. Los clientes del Buenaventura se
muestran menos conformes que los descritos anteriormente ya que el personal del bar
(dia) obtiene en la amabilidad de su personal una valoraciéon de igual que el esperado.
En € resto de dimensiones, la valoracion gue se obtiene es mejor de lo esperado y la
dimension que esta entre mejor y mucho mejor de lo esperado es el personal de limpieza
de habitaciones. Los clientes del GHCM encuentran la amabilidad del persona de
servicios mejor de lo esperado en todas las dimensiones exceptuando a persona de

limpiezay de animacion.
4.2.4. Calidad global y fidelizacion del cliente

A continuacién se presentan los resultados obtenidos en la parte del cuestionario que
estudiaba la calidad global del hotel y la fidelizacion de los clientes. La calidad global
del hotel se analizaba mediante tres dngulos distintos, la calidad global del hotel en su
conjunto, lacalidad de las instalaciones y la calidad del personal de servicios. Estastres
dimensiones globales se analizaban desde una doble perspectiva estudiando €l grado de
satisfaccion y la disconformidad respecto a las expectativas que tenian los clientes a
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priori. Por dltimo la fidelizacion del hotel se estudiaba utilizando dos variables
diferentes en el que la fidelizacion se aproximaba por la valoracion sobre si volveria al
hotel o recomendaria el hotel aamigosy familiares.

El Gréfico 4.24 muestra la distribucion del grado de satisfaccion que tienen los clientes
sobre la calidad global del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles, los clientes
valoran la calidad global de cdmo muy satisfactoria. Los clientes del Catarina valoran al
personal mejor que a las instalaciones ya que obtiene una puntuacion de ocho frente a
siete, respectivamente. La calidad global obtiene una valoracién similar a las
ingtalaciones. Los clientes del Buenaventura, al contrario, valoran la calidad global
mejor que la calidad de las instalaciones y del servicio en su conjunto, lo cual no parece
muy racional, ano ser que se hayaincluido en la percepcion del hotel otras variables de
entorno que hayan beneficiado la estancia vacacional en laisla. No existen diferencias
significativas entre la valoracion gque se hace de las instalaciones y del persona de
servicio, obteniéndose en los dos casos una puntuaciéon de 7. Los clientes del GHCM
son los que mejor valoran el hotel en su conjunto, ya que las tres dimensiones obtienen
una valoraciéon superior a ocho. En todos los hoteles, se puede observar también que
existen algunas observaciones atipicas que tendrian que ser analizadas con el fichero de
guejas porque hay clientes que han encontrado la calidad poco 0 moderadamente
satisfactoria.

El Gréfico 4.25 muestra la distribucion del grado de disconformidad que tienen los
clientes sobre la calidad global del hotel. Se puede observar que en todos los hoteles, los
clientes valoran las tres dimensiones muy positivamente respecto a las expectativas que
tenian a priori, ya que en todas contestan que la calidad es mejor de lo que esperaban.
Asi, en e hotel Catarina, los clientes manifiestan encontrar la calidad global, de las
instalaciones y del servicio mejor de lo que esperaban. La distribucion de los clientes
del Buenaventura es similar a la del hotel Catarina, aunque se muestran ligeramente
menos conformes que éstos”. Los clientes del GHCM encuentran todas las dimensiones

de calidad global entre mejor y mucho mejor de lo esperado.

% E| gréfico de cajas esigual aunque la distribucion no es exactamente lamisma.
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El Gréfico 4.26 muestra la distribucion del grado de fidelizacién que tienen los clientes
aproximando esta caracteristica por las variables recomendar a amigos y familiares y
por volver de nuevo al mismo hotel. Se puede observar que en todos los hoteles, la
fidelizacién que se obtiene es muy elevada, ya que en todos los casos la mediana es
igual o superior a 7, que expresa que con toda seguridad volvera al hotel o lo
recomendaré a amigos y familiares. Asi, en el hotel Catarina®, los clientes manifiestan
gue volveran al hotel o lo recomendaran, obteniendo una puntuacion superior a siete.
Los clientes del Buenaventura son mas fieles que los del hotel Catarina, ya que en las
dos dimensiones la puntuacién es ocho o superior. Finalmente, los clientes del GHCM
son los mas fieles ya que las dos dimensiones obtienen valores superiores a ocho, y
ademas son mejores recomendando que viniendo. Al igual que antes, hay observaciones
atipicas gue tienen que ser analizadas ya que estos clientes pueden tener dos tipos de
tipologia que son muy contraproducentes para fidelizar a los clientes: los terroristas que
son aquellos clientes que encontrando la calidad del hotel no muy satisfactoria no lo
recomendarian a los amigos y familiares; y el grupo de los clientes mercenarios que

encuentran la calidad del hotel satisfactoriay, sin embargo, no lo recomiendan.

% E| hotel Catarina obtiene |as peores puntuaciones sobre |a fidelizacién aunque hay que comentar que en
€l ciclo devidadel producto, este hotel se encuentra més maduro que €l resto de los hoteles analizados.
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Gréfico 4.15. Distribucion del grado de satisfaccion de las instalaciones

Catarina

Buenaventura

Gran Hote Costa M eloneras

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 4.16. Distribucion del grado de importancia de las instalaciones
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Gréfico 4.17. Distribucion del grado de disconformidad de las instalaciones
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Gréfico 4.18. Distribucion del grado de satisfaccion de los servicios
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Gréfico 4.19. Distribucion del grado de importancia de los servicios

Catarina
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Fuente: Elaboracion Propia

93



Capitulo 4

Gréfico 4.20. Distribucion del grado de disconformidad de los servicios
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Gréfico 4.21. Distribucion del grado de amabilidad del personal de servicios
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Gréfico 4.22. Distribucion del grado de importancia
de la amabilidad del personal de servicios
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Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 4.23. Distribucion del grado de disconformidad
de la amabilidad del personal de servicios
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Gréfico 4.24. Distribucion del grado de satisfaccion de la calidad global del hotel
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Gréfico 4.25. Distribucion del grado de disconformidad de la calidad global del hotel
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Gréfico 4.26. Distribucion del grado de fidelizacion del cliente
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CAPITULOS5

LOGICA BORROSA PARA MEDIR
LA CALIDAD DEL SERVICIO

5. I ntr oduccion

Este capitulo presenta una parte de trabajos que ya han sido previamente publicados
(Benitez et al., 2007a; Benitez et al., 2007b), en los que se estudia como evaluar €l
grado de la calidad en la Gestion Hotelera considerando dimensiones departamentales.
L os hoteles proveen una amplia gama de servicios a los consumidores. Estos incluyen:
alojamiento, recepcién, comidas, servicio de habitaciones, canchas de tenis, localizacion
cercana a la playa, piscinas, jardines, entre los mas importantes. La calidad de servicio
es el resultado de la percepcion individual que hace cada cliente de este servicio
multidimensional. El objetivo que se persigue es doble: por un lado estimar el grado de
calidad de cada una de las dimensiones consideradas en los cuestionarios (dimensiones
departamentales), y por otro lado obtener un indicador sintético que mida de forma
global la calidad del hotel. Con este fin, se utiliza el enfoque de los modelos de decision
multi-atributo para evaluar la calidad de servicio en la industria hotelera. Se utilizan las
encuestas de satisfaccion de los clientes realizadas en cuatro hoteles de Canarias del
Grupo Lopesan, y se emplea la metodologia de los conjuntos borrosos como una forma
adecuada de reducir la ambigledad de conceptos que son asociados con los juicios
subjetivos de los seres humanos que se expresan linguisticamente. Finalmente, el
método TOPSIS, que se basa en el grado de semejanza obtenida frente a la mejor
aternativa virtual, se emplea para calcular los indicadores de calidad sintéticos. Los
resultados sirven a los directores de los hoteles para andlizar de forma dinamica la

evolucion de la calidad departamental, asi como la calidad global de cada
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establecimiento turistico. De esta forma, se pueden establecer procedimientos en

aguellos departamentos que asi |o requieran.

La Calidad en la gestién se vislumbra en nuestros dias como una de las mejores
herramientas para conseguir unos niveles adecuados de competitividad y desarrollo de
la actividad turistica. El crecimiento continuo del turismo internacional que ha venido
fomentado por la facilidad de acceso, de tipo real o virtual, a éreas geogréficas lejanas
ha provocado que exista un mayor interés por todas las cuestiones relacionadas con la
calidad del servicio en las empresas turisticas. Este hecho ha venido también
acompasado con el crecimiento del sector servicios en detrimento del resto de sectores
econémicos, fundamental mente en las economias de las regiones turisticas. El nUmero
de trabajos del drea de conocimiento que se ocupa de la calidad de servicio en las
empresas turisticas esta creciendo exponencialmente en los Ultimos afios, ya que existen
multitud de aspectos e interfaces que necesitan ser considerados. Ademas existen
nuevas metodologias que se estan aplicando con las que las empresas turisticas pueden
mejorar su gestion y de esta forma mejoran globamente su posicidon relativa con
respecto a sus competidores. El porgué la calidad del servicio se considera hoy en dia
como una potente herramienta de gestion se puede justificar con el trabajo de Dale et al.
(1990), en el que se recogian los factores mas importantes atener en cuenta:

1. La imposicion de los requerimientos de calidad que imponen los clientes,

externos e internos en cada uno de los enlaces de la cadena de servicio a cliente.
2. Pérdidade la cuota de mercado afavor de nuestros competidores.

3. Las enseflanzas a nivel internacional de los gurus de la calidad que han
implementado planes de calidad de gestion en las principales empresas de

servicios.

4. Los casos de estudio publicados que ponen énfasis en como las organizaciones
han introducido y desarrollado la calidad de servicio dentro de la cultura

corporativa de la organizacion.

Ademés es importante reconocer la influencia que tienen los programas de calidad que
se han introducido a nivel internacional para promover la mejor préctica en la industria
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turistica. Por ejemplo, los reconocimientos de la calidad que se llevan a cabo en
programas como Malcolm Baldrige Award de Estados Unidos y un Modelo de
Excelencia de la Fundacién Europea del Reconocimiento de la Calidad.

Estos programas se han introducido por diversas razones, pero no cabe duda que han
influido de manera positiva en muchas industrias para destacar los ejemplos de las
“mejores practicas” a nivel de las organizaciones, que se han clasificado por diversas
variables, como pueden ser el tamafio, la titularidad, la pertenencia a cadenas o la

localizacion de los establecimientos.

Los turistas se han convertido en clientes muy sofisticados con el paso del tiempo, ya
gue han acumulado multiples experiencias previas sobre una gran variedad de servicios,
conformando de una manera determinada sus expectativas. Asi, los clientes demandan
NUevos Servicios con unas caracteristicas determinadas y los proveedores deben hacer
un esfuerzo continuo para satisfacer expectativas que no son facilmente observables, o

de lo contrario no sobrevivirdn en un mundo tan competitivo.

Laglobalizacién del turismo no ha hecho mas que aumentar la complejidad de la forma
de hacer negocio en el sector turistico. Los hoteles necesitan gjustarse a los gustos y
expectativas de los consumidores de diferentes regiones del mundo y ademés tienen que
incorporar asmismo diferentes culturas en e conjunto de sus empleados. Por |o tanto,
hoy es més importante que nunca estar alerta, entender e implementar programas de
calidad que ayuden a las organizaciones a subsistir y mejorar sus resultados de
explotacion. Es cierto, que muchas empresas turisticas, ya sean grandes empresas 0
pequefias explotaciones familiares encuentran dificil cuando empezar a implementar un
programa de calidad, y ademas se desorientan con facilidad debido a la diversidad de
metodologias que hoy en dia existen sobre esta materia. Por esta razon se realizarda un
esfuerzo previo en la siguiente seccion explicando las caracteristicas principales que en
este capitulo se propone como una primera aproximacion para obtener indices de
calidad sintéticos con las encuestas de calidad que se realizan en la actualidad en los

hoteles de cualquier grupo hotelero, aplicandolo en nuestro caso al grupo Lopesan.

Se intentaran contemplar ciertas cuestiones previas, como pueden ser, ¢qué dimensiones
departamentales presentan mayor homogeneidad en los resultados que obtienen?, ¢cémo
se pueden construir indicadores sintéticos de calidad con los resultados obtenidos por
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los diferentes departamentos del hotel?, ¢qué departamentos tienen mas importancia en
el resultado global del hotel?, o ¢existe la adecuada coordinacion departamental dentro
de nuestros hoteles?

5.1. Fundamentos metodol 6gicos

La industria hotelera en las Islas Canarias ha estado sometida a una gran competencia
durante los Udltimos afios debido fundamentaimente a las presiones de los tour
operadores y a la aparicion de importantes competidores de otros destinos turisticos.
Bajo edtas circunstancias, las grandes corporaciones hoteleras no solo han intentado
establecer servicios mas adecuados, si ho que también han intentado incentivar y atraer
a los consumidores ofreciendo interesantes promociones. A los hoteles les gustaria
consolidar sus cuotas de mercado a la vez que aumentar su productividad. Sin embargo,
los beneficios marginales de las distintas estrategias de marketing estdn comenzando a
disminuir debido a que la mayoria de las empresas comparten el mismo objetivo.
Teniendo en consideracion estas limitaciones, algunos de los hoteles tienden ahora a
centrar su atencion en el compromiso de mejorar la calidad de los servicios ofrecidos a

los consumidores.

Ya se ha visto que los hoteles proveen una amplia gama de servicios a los
consumidores. Estos incluyen: alojamiento, recepcién, comidas, servicio de
habitaciones, canchas de tenis, localizacion cercana a la playa, piscinas, jardines, entre
los més importantes. La calidad de servicio debe ser interpretada como un compendio
de varios atributos. No s6lo se refiere a atributos tangibles si no que también comprende
atributos intangibles o subjetivos como la seguridad o la tranquilidad que son dificiles
de medir de forma precisa y son estudiados generalmente a través de informacién
lingUistica.

La evaluacién de la calidad de servicio en la industria hotelera es un proceso en
constante evolucion que requiere de un seguimiento continuo con €l fin de mantener un
esténdar de calidad adecuado en las diferentes areas de servicio o atributos. La
evaluacion debe estar basada en un proceso comparativo que permita a los directivos
identificar aguellas areas de mejora o deterioro por debajo de ciertos umbrales
previamente establecidos. De este modo, los resultados de la evaluacion podran ser
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utilizados por los directivos como una herramienta que sirva de punto de referencia en
cada una de las éreas de servicio. Dubé y Renaghan (1999a) compararon las opiniones
de los clientes habituales acerca de la importancia de las mejores précticas funcionales
de la industria de alojamiento con aguellas de los directivos de los hoteles y de los
operadores. Se centraron en aguellas practicas que eran percibidas por los consumidores
como los atributos mas importantes de los hoteles (creando asi un valor de la lealtad del
cliente). Los consumidores clasificaron la importancia relativa de los atributos
especificos relacionados con diferentes éreas funcionales. Estos autores encontraron que
(1) lacalidad y la variedad de los servicios dentro del hotel; (2) la calidad del personal
del hotel; (3) la calidad del disefio de las habitaciones y los detalles de las habitaciones y
del bafio; (4) la marca importante y la reputacién positiva; y (5) € valor percibido eran
las éreas mas importantes que generaban la evaluacién general del hotel. Dubé y
Renaghan (1999b) demostraron que la mayoria de los hoteles alojan clientes de
diferentes segmentos de mercado y cada grupo asigna una importancia diferente a las
distintas &reas de servicio. Los vigjeros usualmente buscan hoteles funcionales y
confortables. Los viajeros de ocio centran el énfasis en el confort, mientras que los que
vigjan por motivo de trabajo (negocios, congresos, etcétera) etan mas interesados en los
servicios prestados por el hotel y en la eficiencia y amabilidad del personal que los
atiende. Estos ultimos le dan mucha mas importancia a que €l hotel este localizado en

un lugar conveniente que atodas aquellas cuestiones més relacionadas con el confort.

Cuando se trata de hacer mediciones de la calidad de servicio, lainformacién linglistica
aparece como un factor importante del proceso. Esta informacion es realmente mas
dificil de representar a través de una funcién matematica. En este sentido, resulta muy
facil medir la temperatura de una habitacion en grados centigrados, sin embargo, es
mucho mas dificil medir si latemperatura es adecuada 0 no. Una medicion de veintidds
grados Celsius puede dar lugar a diferentes respuestas (por eemplo en unaescala Likert
de siete puntos) acerca de si esta temperatura es adecuada o no. Este valor depende en

gran medida del entorno y de las preferencias de los diferentes consumidores.

La informacion linglistica representa un conocimiento subjetivo, y generamente este
hecho no tiene la relevancia adecuada cuando los analistas introducen este tipo de
variables en complgjos modelos matematicos que tratan de representar fendmenos del

mundo real. Sin embargo, los atributos que miden la calidad de servicio se caracterizan
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por la incertidumbre, la subjetividad, la imprecision y la ambigiiedad. Cuando los
consumidores toman decisiones, generalmente emplean su conocimiento subjetivo e

informacion linglistica

Lewis y Booms (1983) definen la calidad de servicio como una medida de como se
gjusta el servicio prestado a las expectativas de los consumidores. Parasuraman et al.
(1985) desarrollan un modelo conceptual de calidad de servicio entre empresas y
consumidores en algunas industrias donde establecen que “la calidad que un
consumidor percibe en un servicio determinado es una funcién de la magnitud y la
direccion de la diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido” (p. 46). En
su modelo, el servicio esperado describe las expectativas de los consumidores acerca de
gue servicio deberia prestar la empresay el servicio percibido revelalaidea que se ha

formado el consumidor acerca del servicio que le hasido prestado.

En la investigacion de mercado, la mayoria de los cuestionarios usan la escala Likert,
gue generalmente es linguistica, para medir la actitud de los entrevistados. En el pasado,
diversos métodos estadisticos fueron usados para analizar la calidad de servicio en la
industria hotelera, utilizando escalas Likert de n puntos para ponderar la importancia de
los digintos atributos. En este capitulo usaremos la metodologia de los conjuntos
borrosos que ha sido aplicada en el area de direccion de empresas (Hutchinson, 1998;
Viswanathan, 1999; Xia et al., 2000), y que logré una gran aceptacion en el andlisis de
lacalidad de servicio (Tsaur et a., 2002; Y eh and Kuo, 2003).

Los juicios de los consumidores acerca del servicio dependen basicamente de la fuerza
de sus creencias o expectativas acerca de las diferentes caracteristicas o atributos
asociados con el servicio y de laimportancia de los mismos (Engel et al., 1995).

Las creencias de los consumidores tipicamente conllevan asociaciones entre €l servicio
prestado y sus principales caracteristicas. Estas asociaciones se derivan de su
experiencia directa con el servicio prestado y de sus experiencias pasadas con otros
servicios de analoga naturaleza. El peso de los atributos esta generalmente relacionado
con la importancia relativa que los consumidores otorgan a cada atributo. Esto implica
gue los atributos para medir la eficiencia de un servicio dependen en gran medida del
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contexto y deberian seleccionarse de manera que reflgjen tanto la problematica sujeta a
evaluacion como €l entorno en el que se provee el servicio investigado.

En este sentido, se han formulado muchos modelos para evaluar la calidad de servicio
como una suma ponderada de las creencias acerca de los atributos del servicio, teniendo
en cuenta la importancia relativa de dichos atributos. Estos métodos se asemejan a los
modelos de decision multi-atributo (MDMA) que estén basados en la teoria del valor
multi-atributo o de la utilidad (Keeney and Raiffa, 1993). Estos modelos se han
utilizado en muchas ocasiones para ordenar conjuntos de alternativas de decision
caracterizadas por multiples atributos (Dyer et d., 1992; Stewart, 1992; Yeh et al.,
1999). Estos métodos son particularmente adecuados para resolver problemas de
decision donde es realmente importante y necesario obtener preferencias cardinales o un
ranking de las alternativas disponibles. En el presente caso de estudio, se evalla la
calidad del servicio de cuatro hoteles del grupo LOPESAN LHR y se obtiene un indice
global o sintético de calidad en cada periodo para cada uno de los hoteles.

Para evaluar la calidad de servicio en laindustria hotelera usando el enfoque MDMA, se
necesita primero identificar que atributos de servicio se encuentran bajo el control de los
directivos del hotel. La calidad de los servicios percibidos por sus consumidores puede
entonces ser representada y medida por estos atributos. Para este propdsito, vamos a
utilizar el cuestionario que habitualmente es entregado a los clientes del hotel de forma
regular. Este cuestionario esta formado por trece atributos de servicio (véase la Tabla
5.1) y fue desarrollado por el departamento de marketing de la compafiia®.

Para ser competitivos en el mercado, los hoteles del grupo necesitan ofrecer “el mejor
valor por € dinero”. Para ede proposito, es necesario realizar encuestas donde los
clientes establezcan una vaoracion de los digtintos atributos. Los trece atributos
incluidos en el estudio son méas bien estandar en los estudios de calidad de servicio
dentro de la industria hotelera. Estos atributos son adecuados para ser empleados como
criterio de evaluacion en la metodologia que proponemos y reflgjan los aspectos que
més interesan a los clientes de los hoteles. Estos atributos también representan las

medidas de actuacion que estén bajo el control de la direccion del hotel y representan la

3L Bl cuestionario de opinion que se utiliza en @ grupo Lopesan se puede consultar en € Anexo 2
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calidad funcional. Esta esta relacionada con los procesos de prestacion de servicio y
reflgga las experiencias de los clientes con los servicios del hotel. Algunos autores
manifiestan que la calidad funcional juega el papel mas critico en la percepcion general
delacalidad y que el éxito de los directivos depende de la continua mejora de la calidad
funcional de los servicios del hotel.

Tabla 5.1. Dimensiones Departamentales de la
Calidad de Servicio incluidas en el cuestionario de opinion.

A LA CARTE COMIDA
A LA CARTE SERVICIO
BARDIA

BARNOCHE

COCINA CENA
COCINA DESAYUNO
LIMPIEZA EXTERIORES
MANTENIMIENTO
OCIO

PISOS

RECEPCION

SERVICIO CENA
SERVICIO DESAYUNO

El grado de calidad funcional de los servicios del hotel percibidos por los clientes ha
sido valorado subjetivamente a través de un proceso de encuestas desde el comienzo del
afno 2002. En este capitulo, se analizan los resultados de las encuestas del afio 2003. En
total se dispone de una muestra de 45629 individuos que respondieron a un total de 102
encuestas diferentes - correspondientes a las distintas fechas en las que se realizaron las
encuestas en los cuatro hoteles del grupo. La muestra representa aproximadamente un
44% del nimero total de clientes que estuvieron hospedados en los hoteles durante esas
fechas especificas™.

El proceso de valoracion subjetiva es intrinsecamente impreciso, debido a las
caracteristicas de los servicios de los hoteles y al método que ha sido empleado para
obtener una suma ponderada de la actuacion global. En los procesos de encuesta, se usa

%2 Es destacable que de los cuestionarios repartidos en las diferentes fechas, un ato porcentaje (88%)
respondié ala encuesta de opinidn. Por lo que la tasa de respuesta es muy significativa.
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un conjunto de términos lingulisticos ({ malo, regular, bueno, muy bueno}) para valorar
la calidad de cada dimensidn respectivamente. Cada persona encuestada valora cada uno
de los atributos usando uno de los términos linguisticos definidos en el conjunto
correspondiente de términos. Es importante remarcar que cada uno de esos términos
esta ligado a alguna expresion gréfica (por ejemplo, caras expresando distintas fases de
agrado o desagrado) que €l individuo debe marcar a la vez que el término linguistico
para cada uno de las dimensiones estudiadas.

5.2. El método delosnimerosborrososy TOPSIS.

Los términos linguiisticos, grado de satisfaccion y grado de importancia son a menudo
vagos. Por eemplo, las expresiones linglisticas tales como satisfecho, normal,
insatisfecho son interpretadas como una representacion natural de las preferencias o
juicios de los consumidores. La vaguedad es el origen de la aplicabilidad de la teoria de
los conjuntos borrosos cuando se trata de capturar la estructura de preferencias de los
tomadores de decisiones. Lateoria de los conjuntos borrosos ayuda en la medicién de la
ambigiiedad de conceptos que son asociados con los juicios subjetivos de los seres
humanos. Durante el proceso de evaluacion, los consumidores son, a menudo,
imprecisos y esto de lugar a que aparezcan en el andlisis errores importantes. Por 1o
tanto, la teoria de los conjuntos borrosos es una herramienta de gran valor cuando se

trata de reforzar lacomprension y el razonamiento del proceso detoma de decisiones.

La modelizacidon utilizando conjuntos borrosos es una forma efectiva de formular los
problemas de decision donde la informacién disponible es subjetiva e imprecisa
(Zimmermann, 1996). La subjetividad e imprecision del proceso de encuestas a la hora
de reflgjar las valoraciones redlizadas por los encuestados se analiza de forma mas
idonea a través de los conjuntos borrosos. Herrera y Herrera-Viedma (2000) sostienen
gue los términos linguisticos son intuitivamente mas féciles de usar cuando los
tomadores de decisiones expresan la subjetividad e imprecision de sus valoraciones, y
por edta razon la teoria de los conjuntos borrosos se ha convertido en un método muy

popular en el campo de la evaluacion de la calidad de servicio.

Los nimeros borrosos es una metodologia muy apropiada que combina adecuadamente
el conocimiento subjetivo y el conocimiento objetivo. Zadeh (1965) enuncié algunos

resultados basicos asociados al desarrollo de los conjuntos borrosos. Muchos de los
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conjuntos encontrados en la realidad no tenian definidas cotas que separasen los
elementos dentro de un conjunto de los que estan fuera En nuestro caso se puede
intentar evaluar cuando un mostrador de recepcion tiene un tiempo de espera elevado. Si
denotamos por W el conjunto de “tiempos de espera elevados en el mostrador de
recepcion”, la cuestion que surge es determinar cudles son los limites de este conjunto.
¢Pertenece a este conjunto un tiempo de espera de 5 minutos? ¢y de 10 6 15 minutos?
Las respuestas a estas cuestiones son siempre ldgicas desde el punto de vista del
directivo encargado de la calidad de servicio, y como bien él sabe siempre existira una
probabilidad positiva de encontrar un consumidor que responda afirmativamente a estas

preguntas.

Por otra parte, parece intuitivamente claro que un tiempo de espera de 10 minutos tenga
mayor probabilidad de pertenecer a W que un tiempo de espera de 5 minutos. En otras
palabras, es més cierta la afirmacion “10 minutos es un tiempo de espera elevado en el
check-in” que la afirmacion “5 minutos es un tiempo de espera elevado en el check-in”.
Dentro de este contexto, podemos afirmar que “todo es una cuestion de grado”, asi
todos los tiempos de espera en el mostrador de recepcion pueden ser tratados como
elevados. Si ahora introducimos el conjunto de “tiempos de espera moderado en el
check-in”, y procedemos de forma andloga, veremos que podriamos tratar todos los
tiempos de espera como moderados. Finalmente, nos podemos preguntar si un tiempo
de 5 minutos es elevado, moderado y rdpido a la vez. La respuesta es muy simple. Un
tiempo de espera de 5 minutos es elevado, moderado y rgpido a la vez. Dicho de otra
forma, un tiempo de 5 minutos pertenece a los conjuntos de “tiempos de espera
elevados en el check-in”, “tiempos de espera moderados en el check-in” y “tiempos de

esperarapidos en el check-in” con diferente intensidad de pertenencia.

Zadeh (1975) y Mamdani y Assilian (1975) establecen la I6gica borrosa introduciendo
un concepto de razonamiento aproximado y demuestran que las afirmaciones vagas
permiten la formacién de algoritmos que pueden usar informacion vaga para obtener
inferencias vagas. Muchos campos se han beneficiado de este enfoque, pero sobre todo
el estudio de los sistemas humanos complejos, tales como el estudio de la calidad de

servicio.
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Sea el universo de discurso X, e subconjunto de los nimeros reales R dado por:
X ={x,%,%,K,x} . Un conjunto borroso A={(x,m,(x)| xi X} en X es un conjunto de
pares ordenados, donde m,(x) es una funcion de pertenencia que se expresa como una
funcion del siguiente tipo: m,(x): X ® [0, . Lafuncidn de pertenencia para los conjuntos

borrosos puede tomar cualquier valor del intervalo cerrado [0,1]. Cuanto mayor es

m,(x), mayor es la veracidad de la afirmacion de que el elemento x pertenece a

conjunto A.

En este capitulo, se va arestringir el uso de los conjuntos borrosos a los conjuntos mas
populares dentro de esta l6gica: los nimeros triangulares borrosos que estan definidos

por una terna (a,a,,a) de nimeros redles y se denotan por A. La funcion de

pertenencia m,(x) Se define acontinuaciony su grafico se representa en el Gréafico 5.1.

‘l -
T , a£x£a,
]
_Ix-3
m,(x) =| , a,EXEa,
[ 8- 8
:O €en otro caso.
)

Cada término linglistico esta caracterizado por un ndmero triangular borroso para
representar su rango de valor aproximado entre 0 y 100%, y lo denotamos como

(a,8,,8),donde 0£a £a,£a,£100. a, esel valor mas probable del término linguistico,
Yy a Y a son las cotas inferior y superior usadas para reflgjar la ambigtedad del

término.

#0tros rangos tales como (0-7) o (0-10) también pueden ser vélidos.
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Gréfico 5.1. Funcién de Pertenencia.

Hy(x)

Fuente: Elaboracion Propia

En este gercicio, no era posible reflgjar la heterogeneidad de los consumidores. Es
evidente gue la exigencia de cada uno de los consumidores no es la misma como ya ha
guedado demostrado en €l capitulo 4, y, que por lo tanto, los encuestados pueden tener
diferentes percepciones de estos términos linglisticos, pero afortunadamente este
problema no es muy importante porque hemos utilizado valores por defecto que se
consideran representativos para reflejar las preferencias de los consumidores, y que ya
se han utilizados previamente en otros estudios™. Los valores por defecto de los
términos linglisticos se muestran en la Tabla 5.2, y las funciones de pertenencia se
calculan de acuerdo a la ecuacion anterior. La asimetria de estos nimeros borrosos se

puede explicar por laasimetria de los términos linguisticos.

En este capitulo, se pretende comparar la evaluacion de la calidad de servicio del hotel
mediante la resolucion de un problema borroso de decision multi-atributo que requiere
establecer un ranking cardinal. El problema esta representado por un conjunto de m
aternativas, cada una se corresponde a una fecha en la que los hoteles realizaron la
toma de datos de las encuestas. Las alternativas han sido evaluadas tomando como base
los 13 atributos de servicio enumerados en la Tabla 5.1. El objetivo del problema es

%E| proceso de encuestas se lleva a cabo sin tener en cuenta e tratamiento metodoldgico de |a teoria de
los conjuntos borrosos. Sin embargo, seria muy fécil conseguir que cada entrevistado tuvierala opcién de
definir unaterna acorde a su percepcion y caracteristicas.

112



L dgica Borrosa paramedir laCalidad del Servicio

establecer un ranking de los hoteles/fecha dando a cada observacion un indicador de
nivel de servicio general con respecto atodos los atributos.

Tabla 5.2. Numeros Borrosos Triangulares.
Valores por defecto de los términos linglisticos.

Términos ]
. . Mal Regular Bien Muy Bien
Linglisticos
Ndmero Borroso (0,0,50) (30,50,70) (50,70,90) (70,100,100)

Fuente: Elaboracion propia

La vaguedad de los términos lingliisticos acerca del grado de satisfaccion ya ha sido
establecida. Asi, para proporcionar informacion mas objetiva a los directivos del hotel,
se ha tratado €l grado de satisfaccion como numeros borrosos triangulares y se han
agregado las opiniones de los consumidores de acuerdo a promedio de nimeros

borrosos de n nimerostriangulares A = (aj”,ai”,aé”), donde i =1,2,3K,n, siendo:

® ) & a0 & g0 0

a6 ca%amas -
A=(aaa)=g = (AAAALA)=G - : ©

& o

donde - es la multiplicacién de un escalar y un nimero borroso, y A es la suma de
niimeros borrosos, de esta forma Aes la evaluacion media de la observacion de un
hotel/fecha para un atributo considerando las respuestas de n consumidores
entrevistados. La expresion anterior muestra que la evaluacion media puede ser

representada por un nuevo nimero triangular borroso (Buckley, 1985).

Para justificar s un atributo de un hotel es débil o fuerte es preciso clarificar la
informacion obtenida mediante la logica borrosa. El resultado de la informacion
sintética borrosa es a su vez un nimero borroso, por lo tanto es necesario emplear algin
método de ranking no borroso que permita extraer la informacion relevante de este tipo
de técnica. En otras palabras, la “clarificacion de la informacion” es una técnica que
permite convertir nUmeros borrosos en nimeros reales. Este procedimiento conlleva la
busqueda del mejor valor para la evaluacion no borrosa. Existen multiples metodologias
para lograr este objetivo. La “media-del-méximo”, “centro-del-area” y el método “a-

corte” (Zhao y Govind, 1991) son algunos de los enfoques que mas se han utilizado. En
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este capitulo, se compara la evaluacion de dos nimeros triangulares borrosos usando

v,que se define comov, =(a +2a, +a,)/4 para la terna (a,a,,a;) que representa a un

ndmero triangular borroso A. Este método (Chen, 1996) se ha elegido por su
simplicidad y porque no requiere el establecimiento previo de un juicio personal del
analista. El método esta basado en el propuesto por Kaufmann y Gupta para comparar
nimeros borrosos y su légica se apoya en la definicion de la eliminacion de un nimero
borroso (Kaufmann y Gupta, 1988).

En las secciones siguientes se calcula v, para ordenar dos nlmeros borrosos para

intentar clarificar la evaluacion de los hoteles del grupo LHR incluidos en el estudio
para cada fecha y atributo, obteniendo de esta manera una matriz de evaluacion para
cada alternativa (hotel-fecha).

El paso siguiente es resolver el problema de evaluacion multi-atributo caracterizado por
esta matriz. Existen varia alternativas que se pueden utilizar para lograr este objetivo.
Sin embargo, en este gercicio se utilizara un método que se basa en el grado de
optimalidad basado en la mejor aternativa virtual formada por diferentes alternativas
donde hay multiples atributos que caracterizan su nivel de cumplimiento y la nocién de
la mejor respuesta (Zeleny, 1982). El enfoque utilizado se conoce con el nombre de
método TOPSIS (Hwang y Yoon, 1981). Los autores proponen una légica TOPSIS®
definiendo la solucion ideal positiva y la solucion ideal negativa. La solucién ideal
positiva es aguella que maximiza todos los criterios asociados a beneficio y minimiza
todos los criterios asociados a coste; mientras que la solucion ideal negativa se basa en
la l6gica opuesta, es decir, maximiza los criterios de coste y minimiza los criterios de
beneficio. La observacion éptima es aquella que esta méas cercana a la solucién ideal y
mas aejada de la solucidn ideal negativa. El ranking de las aternativas en TOPSIS se
realiza teniendo en cuenta “la similitud relativa de cualquier alternativa con la solucion
ideal”, evitando la situacion de tener la misma similitud a ambas soluciones, laideal y la
ideal negativa.

% TOPSIS es un acrénimo que proviene del siguiente término anglosajon: techniques for order preference
by similarity of idea solution. Se trata de establecer un algoritmo que permita extraer la informacion
relevante por similitud a soluciones extremas positivas o diferencia de soluciones extremas negativas.
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En resumen, la solucion ideal positiva esta compuesta por todos los valores mejores de
todos los atributos, mientras la solucién ideal negativa esta formada por todos los
valores peores del conjunto de valores observados. Durante el proceso de seleccion de
informacion, la megjor alternativa seria aquella que estd més cerca de la solucion ideal
positivay més algjada de la solucién ideal negativa. Si se considera el espacio objetivo
de dos criterios como ejemplo (véase Gréfico 5.2), A" y A" son respectivamente la
solucion ideal positiva y la solucion ideal negativa, y la observacion A; esta mas
proxima a la solucién ideal (A") y a la solucion ideal negativa (A) que A,. De hecho,
estas dos observaciones no son comparables ya que existe un trade-off entre las
distancias a las soluciones ideales. Sin embargo, TOPSIS puede ayudar a resolver este
problema ya que define la “proximidad relativa” hasta considerar y correlacionar como

un todo ladistanciaa la solucion ideal y a la solucion ideal negativa.

Las soluciones ideales se obtienen a partir de estas dos ecuaciones:
A :{(max\/ij|jT J),(min\/ij|jT J(I),i =12,K,m} )
A ={(minv;|jT 3),(maxv; |jT 39,i=12K,m 3)

Donde J y J° forman una particidon de los diferentes atributos o criterios de acuerdo a

gue puedan ser considerados cdmo beneficios o costes.

Después de la determinacion de las soluciones ideales se obtiene la distancia Euclidea
entre la solucién ideal positivay la solucion ideal negativa para cada observacion segun

§ =distv, A= [ (V- A) i=12K,m (4)

S =dist(V,A) = énl(vij-pg)z i=12,K,m (5)

i=1

las expresiones.
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Gréfico 5.2. Distancia entre la solucién ideal positiva y negativa.
Ejemplo bidimensional..

s
X

Fuente: Elaboracion Propia

Entonces se calcula la proximidad relativa a la solucion ideal positiva de cada

observaciéon como:

C=—3  j=12K,m (6)

donde 0£C £1. Una observacion esta mas proxima a la solucion ideal a medida que Ci

se gproxima a 1. Un conjunto de alternativas puede ser clasificado de acuerdo a C; en
orden descendente. Este enfoque ha sido ampliamente empleado en diferentes contextos
de decision (véase, por gemplo, Athanassopoulos y Podinovski, 1997; Chang y Yeh,
2001; Chen y Hwang, 1991; Yeh et al., 2000; Zeleny, 1998). Esto se debe
principalmente a su aplicabilidad a la hora de resolver diferentes situaciones
relacionadas con problemas de decision humanos; y a la simplicidad matemética con la
gue se resuelve la evaluacion relativa de las alternativas.
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El razonamiento que hay detréas de la presente metodologia es que una mejor evaluacion
de un par hotel-fecha deberia ser capturado por un mayor grado de similitud con la
solucion ideal positiva y un menor grado de similitud con la solucion ideal negativa.
Cuanto mayor sea este indice de evaluacion mejor sera la calidad de servicio general de
la alternativa hotel-fecha en relacidn a otras encuestas llevadas a cabo en el mismo hotel
en otro periodo. Este indice como tal es un concepto relativo e indica el ranking relativo
obtenido dindmicamente para cada uno de los hoteles evaluados en términos de los

atributos de servicio investigados en la encuesta.
5.3. Lacalidad de Servicio en € Grupo Lopesan durante el afio 2003

Algunos de los temas relacionados con el turismo en destinos insulares, tales como el
desarrollo de la industria turistica, el perfil de los visitantes asi como el impacto
medioambiental, econémico y social del turismo han sido el centro de atencidn de la
investigacion del turismo en las islas (Briguglio et al. 1996; King, 1997; Lockhart y
Drakalis-Smith, 1997).

La calidad es considerada una herramienta esencial para los directivos de los hoteles.
Esta representa uno de los factores que permite a los hoteles ser competitivos dentro del
mercado donde operan ya que la calidad determina la satisfacciéon del cliente, estimula
la intencién de volver al mismo establecimiento a la vez que éste puede ser
recomendado a otros potenciales clientes. Es de sobra conocido que la calidad de
servicio es un elemento esencial a la hora de evaluar un determinado establecimiento
por los visitantes. Laws (1991) indica que un 77% de las reclamaciones recibidas en el
Reino Unido por los turistas extranjeros estan relacionadas con la calidad de los
servicios y de los alojamientos. Ademas, el creciente nUmero de nuevos destinos de
vacaciones ha incrementado la competencia en el mercado turistico europeo, y por
tanto, cuidar la calidad de los alojamientos turisticos es una estrategia esencial a seguir
por los destinos turisticos europeos localizados en territorios insulares si estos quieren
ser competitivos dentro del mercado internacional del turismo. Sin embargo, a pesar de

la importancia sefidlada, a la cuantificacion de la calidad de servicio en los alojamientos
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insulares no se le ha prestado demasiada atencion por parte de los investigadores y de
los planificadores™.

Gran Canaria es una de las islas més visitadas del continente europeo, pero los
directivos de grupo LHR estan tratando de anticipar los problemas de consolidacion de
las Islas Canarias como destino turistico y desarrollando estrategias para conseguir un
desarrollo futuro. Una de estas edtrategias consiste en estudiar la calidad de servicio
realizando encuestas periédicas a los clientes de los cuatro hoteles del grupo localizados
en las Islas Canarias. Buenaventura, Catarina, Gran Hotel Costa Meloneras (localizados

en el sur de Gran Canaria) y Altamarena (situado en laisla de Fuerteventura).

La Tabla 5.3 muestra el nimero de encuestas llevadas a cabo en cada hotel asi como la
tasa de respuesta conseguida en cada una de las encuestas. Se puede observar que se
realizaron mas encuestas en el Gran Hotel Costa Meloneras, donde se realiza una
evaluacion con una periodicidad de tres encuestas cada mes, mientras que en el resto de
los hoteles se realizan dos encuestas por mes. El Hotel Altamarena sblo realizd
encuestas desde el mes de abril del aflo 2003 debido a que se incorpora por esas fechas

al grupo.

El cuestionario empleado para evaluar la calidad de servicio del hotel consta de 13
preguntas relacionadas, cada una de €ellas, con los atributos o criterios méas importantes.
Para la evaluacion de cada criterio se emplean expresiones linguisticas asociadas a
figuras de caras que expresan un mayor nivel de agrado o desagrado. De acuerdo a lo
establecido anteriormente, define una funcion de pertenencia asociada a cada expresion
linguistica representada por nimeros borrosos triangulares que permitiré llevar a cabo el

analisis posterior.

% Ekinci et a. (2003) midieron la caidad de servicio en los alojamientos de Creta, identificaron las
caracteristicas de los turistas britanicos que visitaron la ida 'y valoraron la percepcion de la calidad de
servicio por parte de dichos visitantes. Estos autores encontraron que la percepcion varia de acuerdo d
género y ala clasificacion de los al ojamientos.
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Tabla 5.3. Encuestas de Calidad en el Grupo Lopesan en el afio 2003.
Gran Hotel Costa

Hotel Altamarena  Hotel Buenaventura Hotel Catarina

Meloneras

609, 554, 91,0%
633, 578, 91,3%
594, 492, 82,8%
548, 455, 83,0%
529, 461, 87,1%
661, 519, 78,5%
776, 635, 81,8%
645, 489, 75,8%
497, 419, 84,3%
643, 454, 70,6%
487, 418, 85,8%
696, 607, 87,2%
658, 554, 84,2%
676, 668, 98,8%
617, 500, 81,0%
871, 749, 86,0%
548, 462, 84,3%
635, 519, 81,7%
639, 476, 74,5%
709, 636, 89,7%
806, 675, 83,7%
664, 516, 77,7%
740, 611, 82,6%
791, 636, 80,4%
785, 661, 84,2%
818, 683, 83,5%
806, 739, 91,7%
803, 715, 89,0%
773,698, 90,3%
652, 520, 79,8%
727,614, 84,5%
605, 488, 80,7%
609, 560, 92,0%
658, 580, 88,1%
581, 514, 88,5%
466, 381, 81,8%

181, 173, 95,6%
124,111, 89,5%
274, 263, 96,0%
228, 201, 88,2%
210, 202, 96,2%
180, 177, 98,3%
183, 179, 97,8%
164, 161, 98,2%
195, 190, 97,4%
170, 170, 100,0%
150, 141, 94,0%
216, 210, 97,2%
173, 170, 98,3%
123, 121, 98,4%
182, 178, 97,8%
210, 200, 95,2%
116, 105, 90,5%
136, 128, 94,1%

488, 452, 92,6%
445, 342, 76,9%
507, 478, 94,3%
580, 515, 88,8%
601, 551, 91,7%
440, 403, 91,6%
442, 409, 92,5%
542, 485, 89,5%
559, 541, 96,8%
627,517, 82,5%
507, 477, 94,1%
608, 572, 94,1%
605, 512, 84,6%
563, 548, 97,3%
538, 446, 82,9%
523, 462, 88,3%
503, 478, 95,0%
558, 537, 96,2%
513, 462, 90,1%
472,433, 91,7%
574,523, 91,1%
483, 453, 93,8%
410, 370, 90,2%
467, 395, 84,6%

284, 268, 94,4%
334, 266, 79,6%
328, 325, 99,1%
306, 276, 90,2%
360, 332, 92,2%
229, 221, 96,5%
214,188, 87,9%
308, 303, 98,4%
228, 213, 93,4%
162, 162, 100,0%
192, 184, 95,8%
192, 182, 94,8%
172, 153, 89,0%
179, 171, 95,5%
216, 209, 96,8%
221,212, 95,9%
218, 204, 93,6%
246, 216, 87,8%
222,220, 99,1%
235,217,92,3%
268, 250, 93,3%
268, 251, 93,7%
271, 249, 91,9%
251, 230, 91,6%

NUmer o de cuestionarios entregados, r ecogidos y tasa der espuesta

Los clientes encuestados expresan cual es la calidad de servicio experimentada en cada
atributo de acuerdo a la escala “mala’, “norma”, “buena”, y “muy buena’. Las
respuestas obtenidas se agregan para obtener una evaluacion promedio representada por
un nuevo numero triangular borroso para cada uno de los atributos. Este gjercicio se
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repite para cada uno de las encuestas realizadas en cada uno de los hoteles. LaTabla5.4
muestra la medida de evaluacién borrosa mediante la metodologia propuesta y antes de
clarificar la informacion para algunas de las encuestas redlizadas en el Gran Hotel

Costa Meloneras.

Tabla 5.4. Medidas de Evaluacioén Borrosa del Gran Hotel Costa Meloneras.

Dimensién
09/01/2003 06/03/2003 01/09/2003 21/12/2003
Departamental

COMIDA A LA CARTA (56.93,81.41,92.19) | (56.04,80.40,91.58) | (56.90,81.17,92.54) | (57.11,81.82,92.23)

SERVICIO A LA CARTA | (58.42,83.49,93.25) | (59.71,84.93,94.35) | (57.66,82.29,92.84) | (60.53,86.11, 94.81)

BARDIA (54.89,78.30,91.32) |(55.84,79.73,91.81) | (56.01,79.64,92.18) | (58.14,83.08, 93.20)
BARNOCHE (54.88,7852,91.11) | (56.22,80.25,91.92) | (56.04,79.87,92.05) | (57.86,82.65, 93.03)
COCINA CENA (52.69, 75.73,89.29) | (50.63,73.19,87.54) | (54.52,78.52,90.37) | (56.55,81.44,91.44)

COCINA DESAYUNO (57.44,82.03,92.64) | (55.63,79.81,91.19) | (57.43,82.11,92.59) | (5891, 84.35, 93.39)

LIMPIEZA EXTERIORES | (65.66,93.59,97.71) | (65.36,93.17,97.47) | (64.08,91.39,96.75) | (64.57,91.97,97.10)

MANTENIMIENTO (57.13,81.59,92.44) | (57.42,81.92,92.73) | (57.76,82.50,92.89) | (57.48,82.20,92.62)
oclo (48.19,69.50 , 86.36) | (49.44,71.46,86.88) | (51.13,73.51,88.38) | (47.67,68.90,85.77)
PISOS (60.04,85.70,94.33) | (60.23,85.92,94.41) | (59.94,85.53,94.31) | (59.48,85.00,93.96)
RECEPCION (58.82,83.94,9354) |(58.27,83.22,93.12) | (59.92,85.44,94.32) | (59.57,85.01,94.06)
SERVICIO CENA (61.72,87.92,9552) | (59.74,85.32,94.06) | (60.31,86.07,94.46) | (63.70,90.69 ,96.71)

SERVICIO DESAYUNO | (61.10,87.12,95.00) | (58.58,83.65,93.36) | (59.35,84.72,93.91) | (63.00,89.79, 96.21)

Nota: Serealizaron 32 encuestas durante el afio 2003. S6lo se exponen 4 por simplicidad y claridad de exposicion.

Como se puede observar en latabla, laevaluacion esta determinada por €l nimero fuzzy
medio gque se ha calculado con todas las respuestas obtenidas en cada una de las fechas
y para cada una de las dimensiones departamentales consideradas. Por simplicidad de la
informacion solo se recogen los resultados correspondientes a cuatro fechas concretas
donde se han escogido dos fechas del primer trimestre y dos fechas del Ultimo trimestre.
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El mismo egercicio se realizd en cada uno de los hoteles para todas las fechas
cumplimentadas durante el afio 2003.

Después de obtener una medida de evaluacion en términos de nimeros borrosos, es
preciso clarificar la informacién para poder aplicar €l procedimiento de ranking
TOPSIS. Paraello se utiliza un procedimiento comun gue requiere de la obtencién de la
peor y mejor evaluacion obtenida para cada hotel. La Tabla 5.5 muestra los valores
obtenidos para las encuestas de calidad de servicio del afio 2003 en el Hotel
Altamarena, resaltando la mejor y la peor evaluacion (la observacion correspondiente
aparece en azul y rojo, respectivamente). En general se observa que la mejor evaluacion
para cada dimension departamental se obtiene en las encuestas realizadas en el segundo
trimestre del afo. En concreto, se observa que durante las encuestas realizadas a finales
del mes de mayo y junio, se obtienen los mejores resultados departamentales en once de
las trece dimensiones consideradas en el estudio. Solamente, larecepcion y la comida a
la carta obtienen una mejor valoracion en la encuesta redizada a finales del mes de julio
(25/07). Egtos patrones de comportamiento tienen que ser analizados por los directores
de los departamentos, los directores de recursos humanos'y el director general del hotel.
Por el contrario, las peores evaluaciones aparecen generalmente durante el Ultimo
trimestre del afio, en donde se acumulan los peores resultados en ocho de las
dimensiones departamentales. EI comportamiento de los bares requiere un comentario
independiente porque se observa que es durante la encuesta del 10/08 donde se obtienen
los peores resultados. Ademas también se destaca que no existe relacion entre los
resultados que se obtienen en la comida (factores tangibles) y los que se desprenden de
la calidad de servicio observada en el departamento de mayordomia.
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De la interpretacion de los resultados obtenidos por la explotacion de dichas encuestas
se desprende que € conocimiento de dichos resultados estd, de alguna manera,
proporcionando un comportamiento estacional que se puede deber a miltiples causas y
gue deberdn ser analizadas con detenimiento por los €jecutivos de cada uno de los
hoteles®.

Profundizando en los resultados obtenidos, se puede asegurar que si se pretende disefiar
mecanismos concretos de incentivos entre los empleados, los directivos de los hoteles
deben ser flexibles a la hora de analizar 1a evolucién dindmica de la evaluacion de cada
atributo. Cabe esperar que tras un periodo de buenas evaluaciones se produzcan ciertos
descensos en los resultados. Si se somete a los empleados a un sistema rigido de
incentivos, pueden aparecer comportamientos estratégicos que hagan que los
trabajadores frenen deliberadamente el proceso de aumento en la calidad de servicio con
el fin de evitar que las bagjadas, que de manera natural sabemos que se producirian en €l
futuro, no sean muy significativas en términos relativos (Freixas et al., 1985; Laffont
and Tirole, 1988). Otros aspectos importantes que también pueden incidir sobre la
evaluacion de la calidad son la rotacion en €l trabajo, incidiendo sobre todo en este
sentido el caracter temporal de los contratos. En este sentido, los directivos deben ser
capaces de sopesar los efectos positivos y negativos de reducir la temporalidad en los
contratos laborales®. Si bien es cierto que un trabajador recién contratado tiene en
general un nivel de cumplimiento elevado, la calidad de muchos de los servicios del
hotel es muy sensible a la experiencia de los trabajadores implicados en ellos.

Los Gréaficos 5.3-5.6 muestran los resultados obtenidos después de obtener el indicador
TOPSIS general parala evaluacion global de la calidad para de uno de los hoteles en las

fechas en las que se realizaron las encuestas.

37 Este gjercicio se puede hacer con cada uno de los hoteles para observar s existen ciertos patrones de
comportamiento que permitan profundizar en las posibles causas que determinan estos resultados. Se
destaca en este sentido, que durante € afio 2002 se observé que el factor de ocupacion contrariamente alo
que se crefaapriori proporcionaba un mejor comportamiento de todos |os departamentos.

% En este sentido, se puede afirmar que existen objetivos que entran en conflicto entre lo que puede
pretender € gecutivo encargado dela calidad de servicio y € de recursos humanos.

123



Capitulo 5

Gréafico 5.3. Gran Hotel Costa Meloneras. Evaluacion Global de la Calidad.
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Gréfico 5.4. Hotel Altamarena. Evaluacion Global de la Calidad.
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Gréfico 5.5. Hotel Buenaventura. Evaluacion Global de la Calidad.
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Grafico 5.6. Hotel Catarina. Evaluacion Global de la Calidad.
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Esta informacion puede ser estudiada por los directores de los hoteles para andlizar los
patrones de comportamiento. Se puede ver en los gréficos que el comportamiento de los
hoteles es muy diferente. Parece a simple vista que los ciclos de subidas y bajadas son
mas cortos en los hoteles Altamarena, Buenaventura y Catarina. Esto se puede deber a
gue el Gran Hotel Costa Meloneras es mas grande y por lo tanto mas complejo, y se
puede dar €l caso que se tarde méas en corregir el comportamiento de los departamentos.
También es posible que la descoordinacion entre los diferentes departamentos sea méas
factible por el tamafio del establecimiento, o que los hoteles Buenaventuray Catarina,
gocen de una mayor homogeneidad de procedimientos al ser hoteles que llevan mas

afnos operando.

No obstante, todos los departamentos con |as personas responsables de la gestion de los
mismos deben analizar su comportamiento, corrigiendo en la medida de lo posible los
comportamientos que no son adecuados y que hacen que la calidad sea percibida por los
usuarios de forma insatisfactoria. Se deberia establecer un plan que fuese conocido
principalmente por los empleados del departamento, en el que se estableciesen aquellas
medidas que tengan en cuenta los procedimientos, la actitud de los empleados y las
habilidades de los mismos, de manera que se pueda estudiar si existen mejoras en la
calidad observada.

Los cuegtionarios de opinién de la calidad son un elemento importante para poder
preparar una estrategia a corto y largo plazo, que trate de escuchar la voz de los
consumidores de forma periddica, y asi se pueden implantar medidas correctoras que
traten de satisfacer las necesidades de nuestros clientes de la manera mas satisfactoria
posible. Solamente asi, se pueden conseguir una cuenta de resultados aceptable y se
puede tener una posicion de ventaja comparativa sobre los competidores potenciales.
Todas las areas departamentales, ya sea de operaciones 0 de servicio deben usar las
mediciones obtenidas en los cuestionarios para promover las mejores préacticas
observadas. Se debe analizar con la ayuda de los empleados a que se puede deber el
movimiento dindmico de los indicadores. A nivel general, es necesario que exista un
mayor compromiso de coordinacion entre los distintos departamentos para que los
movimientos de mejoras se produzcan en todos a la vez. Es necesario recordar que €l
cliente se forma una vision global del hotel ponderando de una manera individual los
distintos servicios que se prestan dentro del hotel. Por lo tanto, s existen departamentos
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gue estan obteniendo unos resultados que no son satisfactorios, existe una necesidad
estratégica para disefiar un plan que permita establecer las medidas correctoras
oportunas. Las organizaciones que no actlan de esta manera estan condenadas al
fracaso. Es necesario incidir en los procesos que se pueden mejorar, y en las habilidades

de los empleados que se deben potenciar con los oportunos cursos de aprendizaje.

Ademés se han obtenido para cada hotel y departamento el coeficiente de variacion.
Esta medida estadistica es Util para comparar el comportamiento de los diferentes
departamentos. En este sentido, se puede asegurar que aquellas areas que presentan un
mayor coeficiente de variacion son las areas cuya calidad de servicio es percibida por
los clientes de manera més heterogénea.

La Tabla 5.6 muestra los departamentos mas 'y menos homogéneos respectivamente. Se
puede ver gque algunos servicios como e departamento de pisos en los hoteles
Altamarena y Gran Hotel Costa Meloneras son los dos departamentos del grupo que
obtienen los resultados méas homogéneos. De esta manera, los procedimientos de estos
hoteles se pueden trasladar al resto de los hoteles del grupo, fomentando la
comunicacion de los jefes de linea de estos departamentos. Ademas se puede ver que €l
departamento de ocio de todos los hoteles del grupo, exceptuando el Gran Hotel Costa
Meloneras, se sitian en el grupo de los departamentos que presentan una mayor
heterogeneidad. Es en estos casos en los que hay que hacer un mayor esfuerzo para
disefiar un plan que permita reducir esta variabilidad. Se puede comprobar que el grado
de variacion del departamento mas heterogéneo respecto a departamento mas
homogéneo es superior al 500%°°.

% En este sentido, se puede afirmar que la evolucion del grupo ha sido positiva ya que durante € afio
2002 esteindicador era superior a 900%.
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Tabla 5.6. Coeficiente de Variacion de los Departamentos mas y menos homogéneos
con respecto a la Calidad del Servicio.

Hotel Departamento Cosf.
0,01248
Hotel Altamarena PISOS
0,01328
Gran Hotel Costa M eloneras PISOS
0,01353
Gran Hotel Costa Meloneras LIMPIEZA EXTERIORES
0,01425
Gran Hotel Costa Meloneras MANTENIMIENTO
) 0,01480
Hotel Catarina SERVICIO CENA
0,01693
Hotel Buenaventura COMIDA A LA CARTA
) 0,01709
Hotel Catarina SERVICIO DESAYUNO
0,01755
Hotel Buenaventura COCINA DESAYUNO
0,01816
Hotel Buenaventura SERVICIO A LA CARTA
. 0,01860
Hotel Catarina RECEPCION
0,01894
Hotel Buenaventura COCINA CENA
0,03088
Hotel Altamarena SERVICIO A LA CARTA
0,03099
Hotel Buenaventura SERVICIO CENA
0,03142
Hotel Altamarena COMIDA A LA CARTA
0,03212
Hotel Altamarena COCINA DESAYUNO
0,03466
Hotel Buenaventura OClO
0,03472
Hotel Buenaventura BAR NOCHE
0,03769
Hotel Altamarena COCINA CENA
0,03811
Hotel Altamarena RECEPCION
) 0,03996
Hotel Catarina OClO
0,06311
Hotel Altamarena OCIO
Nota. En azul aparecen los departamentos que presentan una mayor homogeneidad y en rojo los que presentan
una mayor heterogeneidad.
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Se puede destacar que los diferentes directores de departamentos pueden tener
diferentes habilidades o actitudes a la hora de establecer procedimientos a sus
subordinados, y por esta razdn, los resultados de los mismos departamentos en hoteles
diferentes pueden variar. A este respecto es importante resaltar que un mismo
departamento puede aparecer en los dos grupos, e.g. €l servicio de cenay desayuno.

Si se observa la Tabla 5.6, se puede ver que el Hotel Catarina presenta un
comportamiento muy homogéneo frente al comportamiento del Hotel Buenaventura. La
direccion ejecutiva deberia analizar esta casuistica y determinar, dentro de las
posibilidades, como establecer la transferencia del conocimiento “know-how” de un
establecimiento a otro. Existen importantes sinergias que se pueden aprovechar
utilizando unas adecuadas herramientas de gestion. Hay algunas veces que tenemos de
forma interna el conocimiento suficiente, lo Unico que hay gque hacer es observarlo, y
preparar un plan estratégico que permita a la organizacion extraer lo mejor de si misma.

Las Figuras 5.7-5.10 presentan los graficos de cajas del indicador de la calidad de
servicio de todos los departamentos de cada uno de los hoteles del grupo. En estos
graficos, cada departamento se usa como un factor dentro de las observaciones de los
hoteles. Estos graficos, como ya se explicd en el capitulo 4, constituyen una herramienta
muy adecuada para presentar de manera concisa mucha informacién. En primer lugar,
€S un instrumento que nos permite observar que departamentos presentan extremos u
observaciones atipicas de comportamiento respecto de la calidad de servicio.
Claramente, esto es muy interesante en el gjercicio que se esté realizando. Una vez que
se han detectado comportamientos andmalos, es necesario determinar cudles fueron las
posibles causas. Si los extremos se dan por el lado positivo, es decir se esta obteniendo
una calidad sobresaliente, seria necesario determinar como es posible poder realizar
siempre la actividad de forma parecida. Sin embargo, si se observa un extremo por el
lado negativo se tendrian que corregir los procedimientos de operacion para que esto no
se volviese a producir. Los gréficos de caja no solo determinan de forma adecuada las
posiciones medias o0 centrales, sino que también muestran la variabilidad de los datos y
las posibles simetrias que presenta la calidad del servicio observado de cada
departamento del hotel.
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Gréfico 5.7. Gran Hotel Costa Meloneras. Dimension Departamental de la Calidad.
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Fuente: Elaboracion Propia

Este gréfico y los siguientes se pueden seguir de manera sencilla, teniendo en cuenta
gue las dimensiones figuran empezando desde €l origen de la cgja en el siguiente orden:
comida a la carta, servicio a la carta, bar dia, bar noche, cocina cena, cocina desayuno,
limpieza exteriores, mantenimiento, ocio, pisos, recepcion, Servicio cena y Sservicio
desayuno. La dimensiéon que presenta una mejor calidad de servicio es la limpieza de

exteriores, mientras que la peor es el servicio de animacion.
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Gréfico 5.8. Hotel Altamarena. Dimension Departamental de la Calidad.
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Fuente: Elaboracion Propia

En el caso del hotel Altamarena, las dimensiones que presenta una mejor calidad de

servicio son la limpieza de habitaciones y €l servicio de cena, mientras que el servicio
de animacion es, de nuevo, € peor valorado.
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Gréfico 5.9. Hotel Buenaventura. Dimension Departamental de la Calidad.
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Fuente: Elaboracion Propia

En el caso del hotel Buenaventura, las dimensiones departamentales presentan una
mayor dispersion, indicando que la calidad de servicio que se presta no es muy
homogénea. También se puede deber a la segmentacion de clientes que visita este hotel.
No obstante, se puede ver que la limpieza de exteriores es la dimensién que presenta

una mejor calidad de servicio, mientras que el servicio de animacion es, de nuevo, el
peor valorado.
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Gréfico 5.10. Hotel Catarina. Dimension Departamental de la Calidad.
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Fuente: Elaboracion Propia

En el caso del hotel Catarina, el persona de servicios en el restaurante de cena y
desayunos son las dimensiones que presentan una mejor valoracion, mientras que el

servicio de animacion es, de nuevo, el peor valorado.
5.4. Conclusiones

Este capitulo presenta dos aportaciones principales ala literatura del marketing turistico
y de la hospitalidad. La primera esta relacionada con €l uso de los nimeros borrosos
como una metodologia adecuada para medir la calidad del servicio reduciendo los
aspectos de incertidumbre asociados a la informacion lingliistica. La segunda tiene que
ver con el gercicio empirico que se ha realizado en los cuatro hoteles del grupo

Lopesan que se encuentran en las islas de Gran Canaria y Fuerteventura, con las
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posibles implicaciones futuras que se pueden derivar dentro del grupo para reforzar la
competitividad de la cadena en el mercado vacacional de las islas Canarias.

La literatura existente sobre la calidad del servicio pone de manifiesto una gran multitud
de cuestiones tedricas que no siempre son objeto de consenso. La naturaleza y las
dimensiones de la calidad de servicio tienen més implicaciones que la simple aplicacion
de aspectos técnicos de como proveer dicho servicio. En este sentido, es necesario tener
en cuenta aspectos como la percepcion que desarrollan los clientes de como deberia ser
provisto un servicio determinado, y esto se basa principalmente en las expectativas
existentes que son fruto de experiencias previas.

Los cuestionarios para evaluar la calidad de servicio son un elemento importante que
trata de escuchar la voz de los clientes con una regularidad periddica. De esta manera, €l
grupo hotelero puede de forma rapida establecer acciones con el fin de aproximarse a
las necesidades de sus clientes. Las distintas &reas de los hoteles pueden utilizar la
evaluacion de los clientes para disefiar estrategias que permitan responder de forma
efectiva a las demandas de los clientes, determinar que departamentos trabajan mejor o

peor, que procesos necesitan mejora y que habilidades necesitan ser intensificadas.

Debido a répido crecimiento de las aternativas de destino de vacaciones existentes y a
la creacion de nuevas zonas de recreo en digtinto lugares del mundo los directores de los
hoteles deben dedicar importantes esfuerzos a incrementar la satisfaccion de sus
clientes. En este estudio se evalUan los resultados de las encuestas realizadas en los
hoteles del grupo LHR en las islas de Gran Canaria y Fuerteventura durante el afio
2003. La evaluacion de los clientes se basa en el andlisis de trece atributos aplicando la
metodologia de los conjuntos borrosos con el proposito de tomar en consideracion la

ambiguiedad de los conceptos asociados con los juicios subjetivos de los individuos.

Los resultados del estudio muestran aquellos departamentos que presentan una mayor
homogeneidad y heterogeneidad respecto a la calidad del servicio que proveen. Dicha
informacion es muy til a la hora de determinar la naturaleza de los distintos
departamentos, asi como para mejorar los procedimientos operativos de algunos
departamentos con la experiencia interna de otros hoteles del grupo. En este sentido, se
puede utilizar de forma adecuada el conocimiento existente dentro del grupo, lo Unico
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gue se necesita es diseflar un procedimiento adecuado de transferencia de ese

conocimiento existente.

También se haresaltado que seria necesario indagar en las causas del patron diferencial
gue muestra la calidad global en el Gran Hotel Costa Meloneras en comparacién con €l
resto de los hoteles. En general, se ha demostrado que los ciclos de empeoramiento son
més cortos en los hoteles de menor tamario.

La identificacion de las percepciones de los clientes respecto ala calidad del servicio es
esencial para disefiar estrategias de marketing conducentes a procurar que las
necesidades de los clientes sean satisfechas. Como se ha propuesto una metodologia que
permite analizar la calidad de servicio globa de los hoteles de forma dinamica, se
pueden tomar medidas correctoras que permitan coordinar los esfuerzos de todos los
departamentos a la vez. Por lo tanto, los directores generales de los hoteles deberan
analizar, priorizando aguellas unidades departamentales que estdn obteniendo peores
resultados, sin dejar de aunar esfuerzos en el resto de las unidades. Asi mismo, se podria
disefiar un sistema de incentivos Optimo que permitiese a los jefes de linea premiar €l
esfuerzo de sus subordinados para promover las mejores practicas. Por lo tanto, los
resultados de esta investigacion son solamente €l primer paso para disefiar un plan de
mejora de la calidad que tenga las implicaciones adecuadas para lograr satisfacer las
necesidades de nuestros clientes de forma mas satisfactoria.

Finalmente, el estudio presenta algunas limitaciones que merecen ser comentadas.
Primero, se ha aplicado la metodologia de los conjuntos borrosos sin tener en cuenta
gue los encuestados no han podido establecer su tipologia en relacion a como tradadar
la informacidn linguistica a los nUmeros borrosos triangulares utilizados. Segundo, las
encuestas se realizan a lo largo del afio y puede haber segmentos de consumidores
diferentes en cada época del afio. No seria extrafio, por lo tanto, que existiese un
componente estacional importante sobre la calidad de servicio esperada que no se ha
tenido en cuenta. De todas las maneras, el tamafio de la muestra es muy importante
como para tener cierto grado de confianza sobre los resultados obtenidos, aunque

cualquier capitulo que se realizase para subsanar estas deficiencias seria muy oportuno.
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CAPITULO 6

PREFERENCIAS DECLARADAS
PARA MEDIR LA CALIDAD DEL
SERVICIO

0. I ntr oduccion

La medicion de la calidad del servicio congtituye hoy en dia uno de los desafios méas
notables para el analisis econdmico de las empresas turisticas por la relevancia que se
derivan de sus resultados tanto para las propias empresas que suministran dichos
servicios como para las administraciones publicas encargadas de supervisarlas. En este
sentido, ya se ha puesto de manifiesto en el capitulo 3 que la calidad de servicio juega
un papel fundamental a la hora de disefiar una politica activa conducente a la creacion
de una marca de destino turistico que ante €l continuo incremento de la competencia de
otros destinos turisticos, sirva para lograr el éxito del territorio que mejor haya
profundizado en el andlisis de los factores explicativos de como se ve afectado en la
competitividad y la cuenta de resultados las distintas estrategias empresariales que se
aplican. No se puede hablar de posicionamiento empresarial, S ho se comprende como
valora la demanda los distintos servicios que se prestan en los establecimientos
turisticos. Solamente un estudio riguroso y fiable que permita comprender qué es lo que
valoran y quieren los turistas, puede conducirnos al éxito estableciendo las bases y

estrategias mas idéneas encaminadas a alcanzar 10s objetivos propuestos.

El primer paso de este andlisis consiste en identificar el conjunto de dimensiones o
atributos de la calidad del servicio que pueden ser relevantes para los usuarios (ya sean
turistas que han pernoctado en algun establecimiento o clientes potenciales) del mismo.

El siguiente paso en esta tarea requiere definir alguna manera de medir cada atributo e
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identificar su importancia relativa dentro del codmputo general de la satisfaccion del
usuario en relacion con los niveles de servicio existentes. Cuando el conjunto relevante
de atributos haya sido medido y cuantificado la informacion obtenida permite comparar
la actividad actual de la empresa con las percepciones basadas en las preferencias de los
usuarios, aportando asi un valioso mecanismo para adecuar €l servicio gue se ofrece a
las preferencias de la demanda.

En el caso de la industria hotelera, existe una literatura que es dificil de sissematizar
sobre la medicién de la calidad de los servicios basandose en diferentes atributos que
suelen utilizar la escala desarrollada por servqual que se basa en un conjunto de
dimensiones. Tal y como reconoce Ghobadian et al. (2004), a pesar de que estamos en
una economia de servicios y que la calidad del servicio es € insrumento mas
importante para medir la competitividad de las empresas, los conceptos de la calidad de
servicio no estén del todo desarrollados ya que se basan en percepciones gue son
dificiles de medir, por lo que no existe una metodologia Unica que se pueda constituir
como la predominante para conceptualizar este fendmeno. Ademés la industria hotelera
presenta otras peculiaridades que la hacen més dificil de estudiar, como pueden ser la
inexistencia de estédndares uniformes, un canal de distribucion muy concentrado, €l
grado de confiabilidad y consistencia en los niveles de servicio, la interaccion de los
encuentros con clientes, y la fluctuacion de la demanda son factores que inciden y
complican la tarea de definir y medir la calidad del servicio. Otra circunstancia que se
puede citar es que la demanda se concentra en periodos punta de servicio, como pueden
ser en un momento determinado del dia, de la semana o de periodos concretos de
temporada alta, en los que las tareas propias de registro y facturacion se concentran por
lo que es dificil gjustar los recursos materiales y humanos para desarrollar una calidad
de servicio consistente (Barrington y Olsen, 1987; Mel et a., 1999).

La competencia de otros destinos y la meora de la calidad del servicio de los
establecimientos turisticos han enfatizado la importancia que tiene la misma en la
industria hotelera. Es importante medir y entender como se aproxima la calidad del
servicio en cada uno de los hoteles, identificando las dimensiones que conforman la
calidad del servicio global y su importancia relativa (Fick y Ritchie, 1991). Tener un
conocimiento profundo de esta area ayuda a los directores de los establecimientos a
mejorar su cuenta de resultados (Asubonteng et al., 1996).
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La literatura existente se divide en dos grupos principales, métodos que miden la calidad
del servicio basandose en procedimientos sobre el estudio de los incidentes o de los
atributos (Stauss y Weinlich, 1997). Los métodos basados en €l estudio de los incidentes
utilizan la experiencia acumulada por los clientes cuando tienen un encuentro con los
empleados del hotel. Los métodos basados en el estudio de los atributos o dimensiones
presentan multiples variantes. En este capitulo presentamos un método basado en un
experimento de preferencias declaradas que se puede encasillar en el segundo grupo de
estudios.

También es habitual presentar grandes agregados de informacion para evaluar de forma
global el comportamiento de los hoteles, como pueden ser la tasa de ocupacion, el
precio medio por habitacion contratada o el precio medio por habitacion ofertada. Sin
embargo, es relativamente obvio que los clientes evallan los servicios que reciben de
muchas formas, las cuales no tienen por qué estar asociadas de manera sisteméatica con
la “cantidad” de uso del servicio. De hecho, no es evidente que las variables agregadas
permitan capturar de alguna forma las diferencias en la satisfaccion que experimentan

los clientes ante la prestacion de distintos servicios.

6.1. Las preferencias declaradas como instrumento para medir la calidad del
servicio en laindustria hotelera

Es relativamente reciente el nimero de estudios que han estudiado la calidad del
servicio en la industria hotelera, por gemplo, Juwaheer (2004), Ekinci et al. (2003),
Tsang y Qu (2000), y Mei et al. (1999). Laliteratura previa se ha centrado en un aspecto
muy importante como era la determinacion de las dimensiones departamentales que
conformaban la calidad global de los hoteles. Ademas también se ha puesto énfasis en
entender como los diferentes segmentos de los clientes valoraban de forma heterogénea
estas dimensiones 0 cOMo las caracteristicas especides de cada clase de
establecimiento, como los hoteles de playa, de ciudad, de montafia, los moteles, los
hoteles de lujo o los hoteles de aeropuertos tenian que adecuar la calidad de servicio
ofrecida a genotipo de los clientes que se hospedaban en los establecimientos. Akan
(1995), utilizando un cuestionario adaptado de servqual, encuentra siete dimensiones
diferentes analizando la calidad del servicio de los hoteles de Turquia de cuatro y cinco

estrellas: amabilidad y competencia del personal, comunicacion y transacciones,
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tangibles, conocimiento del cliente y empatia con el mismo, seguridad y rapidez del
servicio, resolucion de problemas, y seguridad con el procedimiento de reservas.

En este capitulo vamos a reformular el problema de la medicion de la calidad del
servicio a partir de la metodologia de las preferencias declaradas por los usuarios. En
general, aunque un cliente pueda percibir determinados aspectos especificos de la
calidad de un servicio como positivos 0 negativos, estos estudios asumen que el nivel
general de satisfaccion del cliente se expresa mejor por como el individuo evalla un
paguete global de servicios. La asignacion de ponderaciones adecuadas a cada una de
las dimensiones de la calidad de un servicio — obtenidas a partir de las caracteristicas del
individuo y de las circunstancias particulares de su estancia — permitira revelar un nivel
de satisfaccion global o indice de calidad fundamentado en la disposicion a pagar por
dichas dimensiones. Este es uno de los aspectos méas novedosos que presento en eta

memoria

Desde el punto de vista metodolégico, la principal referencia en la que se basa este
capitulo la constituye el méodo desarrollado por David Hensher de la Universidad de
Sydney para construir indicadores de calidad de los servicios de transporte publico en
autobls en Australia®

Como puede observarse en el Gréfico 6.1, el método propuesto por Hensher toma como
punto de partida la modelizacion del comportamiento del cliente del hotel en referencia
a las preferencias que declara de acuerdo a un experimento controlado que esta disefiado
por el investigador. Este comportamiento es analizado a partir del estudio del conjunto
de factores que lo determinan. Particularmente, se tienen en cuenta tanto el perfil
socioecondmico de los individuos estudiados (edad, sexo, estudios, ocupacion, renta,
etc.) como las dimensiones que se han incluido a la hora de evaluar la calidad del
servicio del hotel. Hay que tener en cuenta que existe una discusion metodoldgica
importante en la literatura sobre los procedimientos que se usan por los clientes a la
hora de evaluar el tipo de intercambio que realizan entre los valores de los atributos,

“0 \/éase para una referencia més detallada: Hensher (1991, 1994, 2000, 2002a, 2002b); Prioni y Hensher
(2000); Hensher y Prioni (2002); Hensher y Houghton (2004); Hensher y Houghton (2002, 2004);
Hensher y Macario (2002) y Hensher et al. (2003).
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habiendo autores que sostienen que no seria conveniente presentar al entrevistado
situaciones de eleccién con méas de seis dimensiones. Sin embargo, Hensher no es
partidario de introducir esta rigidez en el método y sostiene que los clientes en la vida
real se enfrentan a un mayor nimero de dimensiones de las que los investigadores

podemos incluir en nuestro experimento.

Gréfico 6.1. La metodologia de Hensher: un esquema-resumen

Comportamiento del usuario + Factores determinantes
. Perfil socioecondémico
Froferynciar revelodar » dopluraia Atributos de le calidad del servicio

Utilidad del usuario
Valoracion monetaria del
nivel de satisfaccién

Indicador de calidad
del servicio

Tras la obtencion de datos — por medio de encuestas y otras fuentes de datos relevantes
— se procede a redlizar una representacion matemética del comportamiento de los
clientes que, posteriormente, se estima econométricamente, obteniendo asi una
aproximacion cuantitativaa la utilidad o nivel de satisfaccion de los consumidores.

El paso siguiente consiste en sintetizar los resultados anteriores y compararlos con el
servicio realmente prestado por las empresas a través del denominado indicador de
calidad del servicio (en inglés, QI, service quality index), a partir del cua puede
obtenerse finalmente una valoracion monetaria de los aspectos mas relevantes del
mismo.

Uno de los aspectos fundamentales en la metodologia propuesta por Hensher consiste en
identificar aquellos atributos que resultan relevantes para definir la calidad del servicio.
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El listado de posibles dimensiones a considerar es elevado, aunque la mayoria de los
estudios realizados con este método suelen centrarse en cuatro grupos de atributos

relevantes:

aspectos relacionados con €l precio de la habitacion.

amabilidad del personal.

elementos relativos al tiempo empleado en la realizacién de servicios que estan
basados en el encuentro con los clientes (tiempo de registro “check-in” y tiempo de
esperaen el restaurante.)

aspectos relacionados con los tangibles del hotel (calidad de la comida, SPA,
piscinasy jardines, accesibilidad a laplayay vistas.)

dimensiones relacionadas con intangibles o servicios de carécter publico
(seguridad zona y tranquilidad.)

A la hora de disefiar el experimento de PDs es muy importante recoger todas las
dimensiones principales que intervienen en el constructo de la calidad del servicio de
los hoteles. Para esto es importante, no sdlo estudiar la literatura existente para observar
los atributos o dimensiones de la calidad del servicio que se han incluido en cada uno de
los trabajos previos, asi como realizar un grupo focal para incluir aquellos atributos que
sean importantes. En este sentido quiero agradecer la colaboracion que siempre me han
prestado distintos directores de hoteles del Grupo Lopesan que de manera desinteresada
han colaborado conmigo en la realizacion de este trabajo. Es evidente que se podrian
haber considerado otro tipo de variables como puede ser e tiempo de espera en los
bares de la piscina, la limpieza u otras dimensiones que se consideraron en el capitulo 4.

En particular, para cada uno de estos factores se proponen tres niveles de medicion
(nivel 1, 2 y 3, normalmente de peor a mejor) por lo que la combinacion de distintos
atributos y niveles de medicion permite definir un nimero amplio de “niveles de
servicio hipotéticos prestado por los hoteles” entre los cuales podria elegir — en funcién
de sus preferencias --un cliente tipico. A partir de estas elecciones y de los propios datos
socioecondmicos de los clientes resulta posible estimar una funcién de utilidad
representativa de todos los usuarios del servicio, con la cual se obtienen tanto los
indices de calidad como las disposiciones a pagar por los distintos atributos.
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6.2. Marco metodoldgico

Esta seccion presenta algunos de los principios tedricos sobre los que se fundamentan
los modelos utilizados para estudiar la demanda cuando la eleccién esta basada en
elecciones discretas. De hecho, la modelizacion de esta demanda ha experimentado
progresos significativos desde la aparicién de los primeros trabajos a principios de los
anos setenta. Por un lado, se ha avanzado en las cuestiones relacionadas con la
especificacion de los modelos, lo cual ha permitido conocer mejor cudles son los
aspectos relevantes en las decisiones de los usuarios y, por consiguiente, cuales son los
factores que determinan la mayor o menos satisfaccion de los usuarios. Por otro lado, el
desarrollo de los programas informéticos ha permitido mejorar los procedimientos para
la congtruccién de los modelos, particularmente en todo lo referido a latoma de datos y

su pogterior tratamiento, y los procedimientos empleados para la estimacion estadistica.

En egte capitulo se utiliza un enfoque metodoldgico basado en la estimacion de modelos
de demanda desagregados. Estos modelos se fundamentan en el andlisis del
comportamiento de cada consumidor (turista) individual y cuentan con una base tedrica
solida dentro del marco de la microeconomia de las elecciones discretas (McFadden,
1981) y de lateoria de la utilidad aleatoria (Domencich y McFadden, 1975).

Desde una perspectiva desagregada, el interés de la modelizacion de la demanda se
centra en estudiar tanto las decisiones de los usuarios como los factores que las
determinan. Estas decisiones pueden estar relacionadas en cadena (por egemplo, un
turista decide primero el destino y luego la zona y €l tipo de hotel donde se va a
hospedar); o bien pueden mostrar las preferencias de los usuarios ante una situacion de
eleccion concreta (por ejemplo, la eleccién de un servicio determinado de un hotel

concreto).
6.3. El modelo microeconémico

La evidencia empirica ha demostrado que una gran parte de las decisiones econdmicas
implican la eleccion entre un conjunto de alternativas discretas (no divisibles). Cuando
Se consumen bienes o servicios de esta naturaleza, como ocurre con una gran infinidad
de servicios, lo que importa no es cuanto se consume sino el qué. En este caso, €

comportamiento del usuario esta representado por las decisiones o elecciones que éste
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realice y, por tanto, € problema de andlisis de la respuesta de la demanda a nivel
agregado ante cambios en los factores que la determinan, se cuantificara a partir de los
efectos que estos cambios producen sobre las decisiones que toman. Por gjemplo, un
incremento del precio del hotel puede hacer que un individuo elija otro hotel del grupo,
otro hotel de la competencia o simplemente decida no ir de vacaciones, quedandose en
su casa. También puede suceder que €l turista simplemente siga viniendo al mismo hotel

al nuevo precio.**

Uno de los postulados econémicos clésicos en es esta teoria establece que la utilidad se
deriva de las caracteristicas de los bienes y no de los bienes per se (Lancaster, 1966). En
este sentido, e consumo de un individuo estd determinado por las cantidades que
consume de bienes divisibles y por la eleccién de alternativas discretas que estan
representadas por una serie de atributos que reflejan caracteristicas. De este modo, la
formulacion del problema del consumidor esla siguiente:

- Max€ )
Max U(Y, Q) =Max§Vaxu (v,Q))}

sujeto a:

0 (7)
AR Y +c £l

Y30 jT3

donde P; e Y; son los precios y las cantidades del bien i de naturaleza continua, Q;
representa el vector de caracteristicas de la alternativa discreta j, ¢; representa el coste
de dicha alternativa, | es el ingreso del individuo y J el conjunto de alternativas
disponibles. En general, Q; incluye aguellos atributos medibles que determinan las
decisiones del consumidor. En los modelos de demanda de servicios es usual que la
variable tiempo de realizacion del servicio forme parte del vector Q; debido a que

influye de manera importante en las decisiones de los individuos.

De la resoluciéon del problema del consumidor planteado en la expresion anterior se
obtienen tanto las demandas condicionales Y; (P, | — ¢;, Q;) como la funcion de utilidad

indirecta condicional, definida por Vi= Vj(P, | — ¢, Qj). Esta ultima representa la maxima

! Es evidente que € bienestar de este usuario habra disminuido como consecuencia de ese cambio de
precio. Sin embargo, conocer el comportamiento de los clientes de los hoteles resulta fundamental para
establecer las politicas de precios.
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utilidad que puede obtener el individuo al elegir la aternativaj. En una segunda etapa,
al maximizar con respecto a las alternativas (j), el individuo elegira aguella alternativa
gue le proporcione méxima utilidad. Formalmente, si se define

V' =MaxV;(P,1-¢;.Q), (8)

laidentidad de Roy proporcionala demanda de las alternativas discretas por medio de la

expresion:
.V
C il s V3V "it]
L ‘ ©)
w 10 enotro caso
1
gue en este caso es una variable discreta.
Derivando V; podemos obtener los resultados siguientes:
V. .
Utilidad marginal de la renta: v TV (10)
I
v
- - T,
Valor subjetivo de la caracteristica k : ﬂVJ (11)
i
c,

La cuantificacion de estas magnitudes podra llevarse a cabo una vez que V; se haya
estimado empiricamente.

6.3.1. El modelo econométrico

La teoria de la utilidad aleatoria proporciona el fundamento tedrico de los modelos de
eleccion discreta, los cuales representan la herramienta estadistica que permite abordar
de forma empirica el problema de modelizar la demanda en el contexto de elecciones
discretas. Existen diversas interpretaciones del modelo de utilidad aeatoria. La
adoptada cominmente por los economistas se debe a McFadden (1974) y establece que
la funcidon de utilidad indirecta condicional puede expresarse como la suma de una
componente observable o representativa y de una componente no observable de
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naturaleza aleatoria. De este modo, la utilidad de la aternativa j para € individuo g
viene representada por la expresion:

Ujg =Vie + €4 (12)

donde Vjq es la utilidad representativa (u observable por parte del investigador) que el

individuo q asocia a la alternativa A y se expresa en términos de un vector de atributos

medibles X .. ; e, representa la componente aleatoria de la utilidad y recoge los

jq; iq
aspectos que no son directamente observables en el modelo. En la mayoria de los

modelos (Stopher, 1998), Vjq adopta una forma lineal en los parametros (q,, ), por lo que

édtatiene laexpresion:
o
Vie =@ UjgXjiq (13)

La variable dependiente refleja el comportamiento del individuo y es una variable
discreta. Por tanto, el modelo tiene un carécter probabilistico y a partir de su estimacion
se obtiene la digtribucion de probabilidad de la variable dependiente para cada
observacion individual, es decir, la probabilidad de que el individuo g elija laaternativa
j esigua a

ij = P(qu +ejq : Viq +eiq nit J) = P(eiq £ejq +(qu ) Viq) tit J) (14)

Esta probabilidad dependera de las hipétesis que se formulen acerca de la distribucion
conjunta del vector de errores aleatorios. Los modelos que se emplean habitual mente
son el logit multinomial, el logit jer&rquico y el logit mixto (véase Ortlzar y Willumsen
(2001) paraobtener una referencia detallada de todos €llos).

6.3.2. Informacion y tipos de preferencias

La informacién empleada en la modelizacién desagregada de las preferencias puede ser
de diversa naturaleza. Principalmente se distinguen tres tipos de fuentes de datos:
preferencias reveladas, preferencias declaradas y datos mixtos (empleo conjunto de
datos de preferencias reveladas y preferencias declaradas). La caracteristica comin de
todas ellas es que se trata de observaciones proporcionadas de forma individual por los
consumidores ante situaciones de mercado ya sean reales o controladas mediante el

disefio de un experimento.
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Para predecir el comportamiento de los individuos se han empleado tradicionalmente
técnicas basadas en la observacion de su comportamiento real. En general, estos datos
de preferencias reveladas representan un corte transversal y se obtienen a partir de
encuestas que tratan de medir los valores de los atributos, tanto de la alternativa elegida
como de las no elegidas por cada individuo. Asi, por gemplo, podriamos estudiar €l
comportamiento de los turistas obteniendo informacion de las caracteristicas del destino
elegido frente a las alternativas que estuvo considerando antes de su eleccion por el
destino final de su vigje. Esto permite estimar, con técnicas estadisticas apropiadas, la
funcién de utilidad de cada alternativa que represente las preferencias de cada individuo
(Hensher et al., 1999).

El empleo de este tipo de datos no esta exento de problemas. Las principales

limitaciones se deben, al menos, a cuatro factores:

1. Presencia de correlacion entre algunas variables explicativas de interés. Por
giemplo, es frecuente encontrar correlacion entre el tiempo de vigje y €l coste.
Esto impide esimar de forma no sesgada los pardmetros que permiten
determinar larelacién marginal de sustitucion entre ambas variables.

2. Escasa variabilidad entre los valores que toman los atributos a lo largo de la
muestra. ESo dalugar a la aparicidn de problemas en la fase de estimacion.

3. Existencia de errores de medicion de las variables. Al medir datos de
preferencias reveladas es inevitable la aparicion de errores debidos bésicamente
a la necesidad de cometer cierta agregacion, al nivel de precision empleado, o
achacables a la propia percepcion de los individuos. Estos errores se trasladan a
la fase de prediccion y pueden dar lugar a que el modelo no explique realmente

laeleccién de los individuos de forma consistente.

4. Dificultad de evaluar el impacto de variables de tipo cualitativo, tales como,
comodidad, amabilidad, seguridad, tranquilidad, etcétera.

Aparte de estas restricciones de caracter técnico, no es posible emplear datos de

preferencias reveladas cuando el objetivo es analizar |la demanda de alternativas no

existentes en el mercado (por ejemplo, la introduccion de un nuevo modo de transporte

o laimplantacion de un nuevo sistema de tarificacion). En estos casos, se hace necesario
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recurrir a otros procedimientos de obtencion de la informacion que permitan determinar
como son las preferencias de los individuos.

Al hablar de datos de preferencias declaradas nos referimos a un conjunto de técnicas
gue se basan en declaraciones de individuos acerca de cudles son sus preferencias
cuando se les presenta un conjunto de opciones que describen una serie de situaciones o
escenarios hipotéticos construidos por €l investigador en un disefio experimental. Esta
es la principal diferencia con las preferencias reveladas, las cuales sdlo emplean datos

sobre situaciones observadas.

Las técnicas de preferencias declaradas comenzaron a utilizarse a principios de los afios
setenta en problemas relacionados con la investigacion de mercados, y las primeras
aplicaciones en economia del transporte y del turismo se deben a Louviére et al. (1973).
En la actualidad, aunque el enfogue ha sido ampliamente aplicado en este campo,
existen aspectos que aln estdn sometidos a debate.

Por su propia naturaleza, estos métodos requieren del disefio de encuestas especificas
para obtener los datos. El primer aspecto a tener en cuenta para construir los digtintos
escenarios es definir las variables que intervienen en el modelo, asi como los niveles
gue éstas pueden tomar. Los niveles deben ser asignados de formarealistay no entrar en
contradiccion con la experienciade los individuos que van a ser entrevistados. Fowkesy
Wardman (1988) sugieren que, para obtener un disefio satisfactorio, los niveles de las
variables deben ser asignados de manera que con los distintos escenarios planteados se
recorra un amplio rango de valores frontera o de equi-utilidad para los distintos
atributos (por ejemplo, valores frontera del tiempo), que sean consistentes con el de los
individuos de la muestra.

La combinacién de niveles define distintos escenarios que constituyen el disefio
experimental. Generalmente, se pretende que el disefio sea ortogonal, es decir, que
asegure que cada atributo varia independientemente de los demés, de forma que se
pueda aislar su efecto en la funcion de utilidad indirecta. Esto evita los problemas de
multicolinealidad que aparecen cuando se emplean datos de preferencias reveladas,

donde en muchas ocasiones se encuentran atributos que varian en una misma direccion
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y esimposible aislar el efecto de cada uno por separado. Ademas, en estos disefios, por
su propia naturaleza, resulta sencillo incorporar al modelo variables de tipo cualitativo

La ortogonalidad esta garantizada cuando se consideran todas las combinaciones
posibles de los niveles de las variables. Esto congtituye lo que se denomina un disefio
factorial completo. Este disefio permite estimar no solo los efectos aislados de todos los
atributos sino también todas las posibles interacciones entre ellos. El problema es que en
estos casos € niumero de escenarios puede ser muy elevado y el experimento puede
producir fatiga en el entrevistado disminuyendo la calidad de las respuestas. Por tanto,
lo que se suele hacer en la préctica es utilizar un disefio factorial fraccional, que
consiste en seleccionar sdlo un subconjunto de escenarios del disefio factorial completo
(en funcién de cuales sean los efectos aislados e interacciones que se desee medir). Para
construir tales disefios se pueden consultar los catdlogos que aparecen en: Kocur et al.
(1982) y Hahn y Shapiro (1966), o los programas de software especializado disponibles:
Bradley (1988); SDG (1990).

El paso siguiente a la construccion del disefio es analizar las respuestas que dan lugar a
la variable dependiente del modelo. Se pueden distinguir tres tipos de respuestas
declaradas:

1. Eleccion (choice). El individuo selecciona en cada escenario presentado la
dternativa preferida. Este tipo de experimento es bastante sencillo y es €l que
més se asemeja a lo que los individuos hacen en la vidareal y el procedimiento
utilizado en este capitulo.

2. Jerarquizacion (ranking). En este caso el individuo ordena todas las alternativas
gue le son presentadas de acuerdo a sus preferencias. Las respuestas de
jerarquizacion aportan més informacion que las respuestas de tipo eleccion, ya
gue no solo permiten conocer cudl es la mejor aternativa, sino también cual es
laposicion relativa de cadaunade ellas. Si el individuo contesta adecuadamente,
este método aporta sin duda mas informacion acerca de como se intercambian
unos atributos por otros. A efectos de la explotacion de los datos, las respuestas
de jerarquizacion son tratadas como varias elecciones (véase Chapman y
Staeling, 1982).
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3. Escalamiento (rating o generalised choice). En este caso los individuos expresan
el grado de preferencia entre dos opciones de acuerdo a una escala semantica. A
efectos de la explotacion posterior, a cada punto de dicha escala se puede asociar
un valor numérico. Las respuestas en este gjercicio son las que més informacion
aportan y ademas éste resulta sencillo para los entrevistados. Los modelos con
este tipo de respuesta pueden ser estimados por regresion lineal tras aplicar la
transformacion de Berkson-Theil (Louviére, 1988) a los puntos de la escala. Un
problema que surge es determinar cudles son los valores més apropiados para
asignar a cada punto de la escala seméantica. Una discusion sobre estos aspectos
y una descripcion de otros métodos para estimar el modelo en este caso se
pueden encontrar en Ortlzar y Garrido (1994a).

Una vez obtenida la respuesta, se debe controlar la calidad del experimento de
preferencias declaradas. Esto se suele llevar a cabo realizando encuestas piloto o
trabgando con datos simulados, como sugieren Fowkes y Wardman (1988). En este
ultimo caso, la idea consiste en generar una muestra de individuos ficticios que se
enfrenta a un proceso de eleccidon similar al planteado en el experimento. Para simular
las respuestas se debe cuantificar la parte medible y la parte aleatoria de la funcion de
utilidad.

En €l primer caso se asumen unos valores dados para los parametros (que pueden estar
basados en otros estudios y deben ser adecuados para la poblacion de interés), y con
ellos se calcula la utilidad representativa en cada escenario. Para determinar €l error,
basta generar variables aleatorias con la distribucion especifica del modelo a estimar.
Uno de los problemas que aparece, por ejemplo en el caso del logit multinomial, es que
la desviacion tipica de los errores es desconocida y se debe realizar un proceso de
simulacién con varios valores. Garrido (1991) recomienda que los valores de la
desviacion tipica estén comprendidos entre la mayor y menor diferencia entre las
utilidades representativas, de modo que la parte aleatoria no sea muy influyente en la

eleccion, pero tampoco despreciable.

Con la muestra simulada, se estima el modelo. Si los parametros que se habian fijado
con anterioridad se recuperan con un margen de error pequefio, €l experimento puede
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considerarse como valido. En caso contrario, serda necesario revisar los valores

asignados a los niveles de las variables.

Dada una situaciéon a analizar, un problema que se plantea es qué tipo de respuesta es la
mas apropiada para cada caso. En Ortlzar y Garrido (1994b) se comparan los tres tipos
de respuestas anteriores. En principio, ninguno de los tres enfoques puede ser rechazado
porgue produzca modelos que no sean estadisticamente satisfactorios, sin embargo, la
decision de optar por un método determinado debe estar basada en las dificultades
asociadas tanto alarecogida de datos como a su andlisis.

Una caracteristica de la modelizacion con datos de preferencias declaradas es que de
cada individuo es posible obtener multiples observaciones (seudo-individuos) para la
muestra de datos. Esto supone una importante ventgja comparativa en términos de coste
respecto a la modelizacion con datos de preferencias reveladas, donde cada individuo
aporta una unica observacién. Sin embargo, esto plantea el problema de cémo estimar el
modelo (por ejemplo, por maxima verosimilitud), dado que la hipétesis usua de
independencia entre observaciones no es estrictamente valida. Durante mucho tiempo se
pensd que el error potencial debido a este hecho radicaba en la obtencion de estadisticos
sobrevaluados para la significatividad de los pardmetros estimados. No obstante,
también es conocido que si no se modeliza de forma correcta, los valores medios de los
coeficientes también pueden variar (Ortuzar et al, 2000). Afortunadamente, lafamilia de
modelos logit mixto es particularmente apropiada para tratar este problema (ver
Louviere et al., 2000).

6.4. Esimacion deindicesde calidad

Una variable relevante en la evaluacion de los resultados de la industria hotelera es el
nivel de los servicios ofrecidos. Tipicamente, un andlisis preliminar se mide por €l lado
de la demanda en términos del nimero de pernoctaciones y por €l lado de la oferta en
plazas hoteleras. Combinando ambas aristas se pueden obtener tasas de ocupacion. Al
igual que otros indicadores agregados, estas medidas asumen de forma implicita que
existe homogeneidad respecto alacalidad del servicio que se presta en las instalaciones
de los hoteles. Sin embargo, los turistas evalUan los servicios de diversas formas, y no
siempre existe una correlacion exacta entre la calidad del servicio con € nivel de uso

medido mediante el indice de ocupacion. No esta claro, por gemplo, que exista una
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relacion directa entre €l nivel de satisfaccion de los turistas con € nimero de

pernoctaciones.*?

A pesar de que la maximizacion del nimero de pernoctaciones es un indicador utilizado
para representar los resultados de los hoteles, y que la calidad del servicio se ha
estudiado en multiples investigaciones para medir las diferentes dimensiones
departamentales que son importantes a la hora de establecer una calidad global dentro
de la industria hotelera, los trabajos que analizan cémo los turistas perciben la calidad
de los servicios analizando las disposicion a pagar por mejorar €l nivel de servicio de
ciertas dimensiones no son tan abundantes. Kim y Okamoto (2006) analizan los
intercambios pero desde una perspectiva de los directores de los hoteles, ya que hay que
tener en cuenta una doble vertiente, por un lado el enfoque del posicionamiento basado
en la teoria de |a estrategia, y por otro, €l enfoque de la utilizacion de los recursos. Los
autores encuentran que la localizacion del hotel es ladimension més importante para los
directores, seguida por las instalaciones anexas. De todas formas hay que indicar que la
muestra estaba muy sesgada a los hoteles de ciudad que no pertenecen a cadenas o

grupos hoteleros.*

Para determinar el nivel de satisfaccion del hotd, cada cliente evalla conjuntamente
varios atributos que representan los diferentes aspectos del servicio que se presta (por
giemplo, tiempo de espera en recepcion para ser atendido, calidad de la comida en el
desayuno, nivel de SPA, comodidad y limpieza de las zonas de jardines y piscinas,
limpieza de la habitacidn, informacion y sefialética del hotel, actividades de ocio y
recreacion programadas, etc.) Algunos de estos atributos tienen una percepcion positiva,
(por ejemplo, el nimero de actividades de ocio y recreacion programadas), mientras que

otros (por ejemplo, el tiempo de espera en recepcidn) tienen una percepcion negativa.

“2 De hecho, no resulta dificil imaginar que durante los periodos punta, cuando los hoteles suelen estar
méas congestionados, y el tiempo de respuesta en recepcion sube de manera considerable, € nivel de
satisfaccion que experimenta €l usuario es € mismo que durante los periodos valle, cuando es mas fécil
recibir una atencién mejor por parte de los empleados del hotdl.

“3 En este capitul o de la memoria vamos a presentar |a metodol ogia que se ha empleado para la obtencion
delos indicadores de calidad de los hoteles y que se basan en €l trabgjo desarrollado por € profesor David
Hensher de la Universidad de Sydney. En este sentido, se ha transferido una metodologia desarrollada
para construir indicadores de calidad delos servicios de trangporte publico en autobls en Austraiaal caso
delos hoteles dd sur delaidade Gran Canaria.
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Setrata, por lo tanto, de encontrar los pesos o ponderaciones con los que los individuos
evallan cada atributo dentro de lo que se considera el nivel de satisfaccion global o
utilidad. De esta manera, es posible conocer la contribucién de cada atributo elemental a
la medida global de calidad del servicio.

Como puede observarse, el andlisis arealizar consiste en determinar las preferencias de
los individuos, por lo que el marco tedrico de referencia se sitla dentro de la teoria de
comportamiento del consumidor con datos de preferencias declaradas, en los términos

definidos en las secciones anteriores.
6.5. Indicesde calidad con datos de preferencias declaradas

Son varias las razones que justifican el empleo de datos de preferencias declaradas para
la estimacion de los indices de calidad. La mas importante es que es posible que el nivel
actual de determinados atributos no presente suficiente variabilidad a lo largo de la
muestra, lo cual impediria la estimacion de los pardmetros asociados a dichos atributos
s s0lo empledsemos datos de preferencias reveladas. Por otra parte, los datos de
preferencias declaradas, permiten cuantificar la influencia de atributos que no existan en
la actualidad en un hotel determinado (por gjemplo, un servicio de SPA con unas
caracteristicas bésicas.)

Los pasos a seguir en la construccion de un experimento de preferencias declaradas para
obtener estos datos son los siguientes:

1. Seleccion del conjunto de atributos relevante. El andlisis de otros estudios
similares, las reuniones de grupo focal con expertos y usuarios del sistemay el
conocimiento del sector objeto de estudio contribuyen positivamente a
seleccionar el conjunto de atributos més importantes. Se recomienda no incluir
un nimero muy elevado de atributos ya que se afiade complejidad al gjercicio al
gue se somete al entrevistado. Generalmente dentro del conjunto de atributos
debe incluirse el precio de la habitacion, ya que esto permitira obtener medidas
de disposicion a pagar por mejoras en la calidad de servicio en otras

dimensiones.

2. Determinacion de los niveles de variacion para cada atributo. EStos deben variar
en el rango donde se encuentren las preferencias de los usuarios y las
153



Capitulo 6

posibilidades reales de la industria. Es conocido que los turistas preferiran tener
las mejores instalaciones a los precios méas bajos, pero también reconocen que
esto no es siempre posible y que hay que hacer sacrificios. En este trabajo, se ha
realizado un experimento adaptado a los niveles observados de los turistas. Por
giemplo, para €l atributo precio de la habitacion, se han definido los siguientes

niveles;

Nivel 1= Tarifa actual + 20%

Nivel 2= Tarifaactua

Nivel 3=  Tarifaactud — 20%

3. Eleccion del disefio experimental. General mente se considera un disefio factorial
fracciona que permita estimar todos los efectos principales y agunas
interacciones entre grupos de dos variables. Existe software especializado que
contiene catdlogos con diferentes disefios en funcidn de los atributos y niveles
considerados (SPEED, SPSS, MATLAB, etc.)

4. Construcciéon de las situaciones de eleccion. Los distintos niveles de los
atributos se combinan de acuerdo al disefio experimental utilizado, dando lugar a
distintas situaciones o escenarios hipotéticos de eleccion. En este estudio, los
escenarios de eleccion estaran representados por dos hoteles definidos por
distintos niveles de los atributos considerados. Si €l ejercicio esta bien hecho, los
escenarios obtenidos deben ser redlistas y estar proximos a la experiencia de los
individuos, es decir, €l turista tiene que entender |os servicios que se prestan en
las alternativas de eleccidn que se le presentan.

5. Medicion de las preferencias. Toda la informacion obtenida en los pasos
anteriores se presenta en forma de encuesta. A cada individuo entrevistado se le
presentan distintas situaciones de eleccion para que exprese sus preferencias. En
este estudio se mediran las preferencias a través de respuestas tipo choice o
eleccion debido a que este gjercicio es € que mas se asemeja a lo que hacen los
individuos en situaciones reales de mercado.

Con la informacion obtenida en las encuestas, una vez procesada y depurada se
estimaran modelos de eleccion discreta que permitirdn obtener los pesos (pardmetros
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g, ) de los atributos (X;) en la funcion de utilidad, que generamente adoptara la forma
lineal:

U :qlxl+q2x2+q3x3+q4x4+q5X5+q6x6+"" (15)
Una vez estimados los parametros, para cada una de los hoteles incluidos en la muestra,
obtendremos el indicador de calidad de servicio aplicando la expresion anterior al valor
promedio de los atributos (considerando los niveles alcanzados en la experiencia del

servicio prestado a cadaturista) paratodos los clientes entrevistados en cada uno de los
hoteles.

Finalmente, el indicador de calidad de servicio (SQI) para el hotel j vendra dado por la

expresion:
SQlj :Ch_lj +qz)zzj +Q3)zsf +Q4Xi +q5)zsj +q6)zej RERE (16)
Siendo
Q
)zij :ié Xiil
Qj g=1 , (17)

mientras que Xig esd valor del atributo i en el experiencia observada por €l individuo g

que se ha hospedado en €l hotel j y Q; el nimero de turistas entrevistados en el hotel j.

La metodologia descrita en esta seccidn constituye la base del andlisis empirico que se
presenta en este capitulo y, en particular, fundamenta los principales resultados
obtenidos dentro de de eta memoria de tesis doctoral. A continuacion se vadescribir el
cuestionario y los principales resultados descriptivos obtenidos en la encuesta realizada
alos turistas que se hospedaron en cuatro hoteles de laisla de Gran Canaria, Gran Hotel
Costa Meoneras, Catarina, Villa del Conde y Buenaventura, para conocer sus
preferencias.

6.6. Descripcion del cuestionario y de la encuesta

Para € andlisis de las preferencias de los turistas que se hospedaron en los cuatro
hoteles del Grupo LHR del sur de Gran Canaria, se realizaron un total de 802 encuestas
vélidas entre los turistas que visitaron la isla de Gran Canaria durante el periodo

comprendido entre los meses de abril y agosto del afio 2008. El procedimiento de
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seleccion de los turistas a encuestar consistié en la localizacion del cliente en lazona de
los bares de la piscina de los tres hoteles. Se cont6 con la colaboracion de los directores
de los hoteles y al turista después de participar en €l estudio se le invitaba a una

consumicion.

Las encuestas se realizaron con ayuda de ordenadores portatiles por un grupo de cinco
entrevistadores debidamente instruidos. Se disefid e cuestionario con la ayuda del
programa WINMINT* para realizar la encuesta de preferencias declaradas y para
recoger € resto de informacion solicitada. En la Tabla 6.1, se detalan las encuestas
realizadas para cada una de los hoteles incluidos en €l andlisis

Tabla 6.1. Encuestas realizadas por hotel

Hotel N° encuestas
Gran Hotel Costa Meoneras 225
Catarina 191
Buenaventura 175
Villadel Conde 211

El cuestionario cumplimentado estaba constituido por tres blogues de preguntas. El
primero recogia la informacion relativa a la experiencia observada por el turista. El
segundo bloque estaba formado por un experimento de preferencias declaradas que
enfrentaba al individuo ante la eleccidn entre dos servicios hipotéticos que se prestaban
en el hotel definidos a partir de una combinacién de cambios de los atributos més
relevantes. Finamente, la tercera parte del cuestionario recogia la informacion

socioecondmicaa nivel hogar y anivel individuo.*

“ El programa WinMINT es d paquete de software estandar utilizado habitualmente en el disefio de
encuestas con datos sobre preferencias declaradas. El programa procede de una versién creada
originalmente a mediados de 1980 para el sistema operativo DOS (MINT DOS) mediante un proyecto de
cooperacion entre Hague Consulting Group (HCG) y Accent Marketing and Research. Tras la fusion en
2001 entre HCG y Rand Europe esta Ultima compafiia continud con la explotacion del programa (para
més informacion, véase e sitio web http://www.hpgholding.nl/).

> Este bloque de preguntas fue colocado estratégicamente a final de la entrevista, para que en caso de
producirse alguna negativa dado € carécter confidencial de muchas de las preguntas, haber podido
obtener a menos la informacion relativa a servicio. No obstante, merece la pena destacar que no se
obtuvieron demasiadas reticencias arevelar dicha informacion.
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6.6.1. Bloque 1: Informacion relativa al viagje.

En relacién ala informacion relativa a la experiencia observada por €l turista en el vigje

actual, las principales variables incluidas en el cuestionario fueron las siguientes:

Hotel Valoracién dela amabilidad del personal
Motivo de la estancia Valoracion delasinstalaciones de SPA
Régimen de alojamiento Valoracién del acceso ala playa

Canal delareserva Tiempo de espera en recepcion (check-in)
Acompafiantes Tiempo de espera en restaurante
Predisposicion a volver alaida Valoracién dela zona de piscinas
Predisposicion a volver al mismo hotel Valoracién dela seguridad

Precio de la habitacion por noche Valoracién dela tranquilidad
Valoracion dela calidad dela comida Vistas dela habitacion

6.6.2. Blogue 2: Experimento de preferencias declaradas

Para analizar las preferencias de los individuos por los distintos atributos que definen el
servicio prestado por el hotel se realizd un experimento de preferencias declaradas. En
la Tabla 6.2 se presentan los atributos y niveles utilizados en el disefio del experimento
de PDs. Con €l fin de hacer el experimento redlista, los niveles de la variable precio de
la habitacion se adaptd a los valores reales experimentados por el individuo en el
servicio actual.*®

“ En d primer disefio experimental también estaba previsto adaptar los tiempos de espera en d
restaurante y en recepcion. Sin embargo, en e disefio final se decidié dgarlos fijos porque habia clientes
que no esperaban nada y eran atendidos nada més |legar. Para este individuo |os niveles en porcentgje no
presentaban unos niveles adecuados para que € cliente pudiese establecer un sistema compensatorio ala
hora de hacer su eleccidn.
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Dado que & numero de aributos era muy elevado y esto podia dar lugar a que a
individuo le resultase dificil evaluarlos todos de forma simultdnea, y siguiendo la
escuela de Ortlzar, en cada aplicacion se construyeron Unicamente dos juegos de
eleccion dejando en comin los atributos més relevantes en cada uno de ellos. Asi, en el
caso del transporte urbano, los escenarios del primer juego se construyeron a partir de
variaciones en los niveles de los atributos: precio de la habitacion, piscinas y jardines,
acceso a laplaya, seguridad de la zona, tranquilidad de la zonay vistas de la habitacion.
En el segundo experimento se incluyeron los atributos: precio de la habitacion, calidad
de la comida, amabilidad del personal, ingtalaciones de relgjacion o SPA, tiempos de

espera en recepcion y restaurantes.

Al combinar de forma apropiada los distintos niveles de los atributos*’ se definieron
diversas situaciones de eleccion que se presentaban a los clientes del hotel para que
seleccionase €l tipo de servicio preferido y que se definia en funcidn de dos alternativas
hipotéticas que se obtenia mediante el disefio experimental utilizado en el que se
combinaban de manera controlada las variaciones de los niveles de los atributos

incluidos.

A efectos ilustrativos, en los graficos 6.2 y 6.3, se presentan las pantallas mostradas al
cliente en una situacion tipica de eleccion del experimento PD redlizado. A cada
entrevistado se le preguntd acerca de sus preferencias en seis situaciones de eleccidn por
cada uno de los juegos. De esta forma, la informacion proporcionada por cada persona
dio lugar a doce observaciones estadisticas diferentes en términos de las variables de

servicio utilizadas en el experimento.

“" Para construir |0s experimentos de preferencias se utiliz6 e programa SPEED creado por Rand Europe
(anteriormente The Hague Consulting Group).
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Gréfico 6.2. Ejemplo de pantalla mostrada en una situaciéon de eleccion.
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Gréfico 6.3. Ejemplo de pantalla mostrada en una situaciéon de eleccion.

Segundo Juego.

[ ——

VORIV A SIS g

el —

3o orma 2

viaoworna T

O
S Uprrsdie i S S N OISIAMES wid ¥idLET

"m0
NI# o@D Ml YdadGa

L
SINYA YIS e NS QI MASIE NOS YHSI46T

161

Pl Ok
MIAZ FHD NE v ddE F

(0 VS S0 we
VIATHE 30 SO L Yeid
SOV ZIWI D ddsd S UsYiN

MRS 0 SN, 00 WO IS VIO
YUY IHNEANY S ANCIDE 1L SN
NOIOTV |36 F0 SINOSYTIVLSH

ORIV 20T RS O TN S et AW
SRS ) LIRS SO MY L Wil
LOER L 3R S0 B0 BV A VML
WA ) SO LI E e
SOV T RS D ST YSY
VRS SODYA 30 FHOM "3V S VRSORS00
PRIV INYAY SEROe Y IV LSl
NOICwTY 1SH 20 SFr0I0Y TeLSN

A TEVRIY OO
TreOS Suled 150 WO TEWY

A WY A
TriDE el 150 OvlilIEvNy

CETE R R ]
SAWHRIYN SO FS34
HOS SO LN T SO SOOoL
AW D Tvoi TYD

L UVE GRS EE L )
SOFFNI0 T & SO M0 )
BOLNIAEIY D LT
WO O OO WD

0ooel semy
E s e e T

Do S0y
S SON SO 3ud

@ 3104

£70N YDA 1310H FN07

R LR R T

¥ TAL0OH cevevsnvenenss |
vo
el suogdo  uomserd P
0 Ll




Capitulo 6

6.6.3. Bloque 3: Informacion socioecondmica

Para recopilar la informacion socioeconémica relativa al hogar se incluyeron en el

cuestionario las siguientes variables:

Lugar deresidencia del hogar familiar NUmero de personas que trabajan en € hogar

NUmero de personas que viven en € hogar Ingreso familiar neto mensual

Finalmente, anivel de cada individuo se pregunté a cada entrevistado lo siguiente:

Edad Ocupacion

Sexo NUmero de horas de trabajo
Nivel de estudios Rama de actividad de la empresa
Actividad Categoria profesional

Ingreso personal neto mensual

6.7. Analissdescriptivo delos datos

Una vez redlizadas las encuestas, toda la informacién obtenida fue depurada de forma
adecuada, analizando los valores extremos, con el fin de asegurar su calidad en las
estimaciones posteriores. Asi, para cada uno de los individuos encuestados se verifico
gue las respuestas fueran coherentes y completas, siendo necesario completar algunos
datos en los casos de respuestas incompletas. De esta manera, se depuraron una serie de
variables como el nimero de horas trabajadas a la semana cuando se observaba que se

habian anotado las horas anuales.

También se realizaron verificaciones detalladas en la informacion aportada sobre el
coste de la habitacién, comprobando que los valores obtenidos en las respuestas
proporcionadas por el entrevistado eran valores aceptables dentro del rango de precios

gue los hoteles habian proporcionado.
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Por ultimo, en algunos casos, para completar |os datos sobre ingresos personales de los
individuos, fue necesario hacer uso de la informacion proporcionada sobre la actividad
de la persona, su nivel de estudios, su declaracion sobre qué nivel general de renta tenia
(baja, media-baja, media, media-alta o alta), si trabajaban, la ocupacién profesional, etc.
Para los ingresos familiares se utilizd la informacion anterior y la proporcionada
indirectamente a través del nimero de personas en €l hogar y nimero de personas que
trabajaban en el hogar familiar.

A continuacién presentaremos algunas de las caracteristicas de los datos obtenidos,
resaltando aquellos aspectos de particular importancia para este trabajo.

6.7.1. Muestra seleccionada por lugar de residencia, hotel y género

Con €l fin de conocer una primera aproximacion, se presenta en la Tabla 6.3 las
caracteristicas de la muestra atendiendo al lugar de residencia del hogar, €l hotel donde
el cliente se hospedd y el género dd entrevistado.

Tabla 6.3. Segmentacién de la muestra por lugar de residencia, hotel y género.

NUMERO DE VARONES ENTREVISTADOS

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 24 65 22 19 130

REINO UNIDO 5 26 31 10 72
ESPANA 105 14 10 100 229

OTRO 4 24 32 9 69

Total 138 129 95 138 500

NUMERO DE MUJERES ENTREVISTADAS

HOTEL
PAIS RESIDENCIA GRAN HOTEL COSTA CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
MELONERAS
ALEMANIA 5 26 20 5 56
REINO UNIDO 1 18 30 1 50
ESPANA 77 6 14 65 162
OTRO 4 12 16 2 34

Total

87

62

80

73

302

NUMERO TOTAL DE PERSONAS ENTREVISTADAS

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 29 91 42 24 186
REINO UNIDO 6 44 61 11 122
ESPANA 182 20 24 165 391
OTRO 8 36 48 11 103
Total 225 191 175 211 802

Se puede observar que se realizaron arededor de 200 entrevistas en cada uno de los

cuatro hoteles que se incluyeron en el estudio, intensificando los dos hoteles del Grupo
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gue estaban en el érea de la Costa de Meloneras: el Gran Hotel Costa de Melonerasyy el
Villadel Conde. Los esparioles tienen una mayor representatividad debido al periodo en
el gue se hicieron las encuestas, seguidos por los turistas alemanes e ingleses. Los
resultados obtenidos se tienen que contextualizar teniendo en cuenta este hecho. Hay
también un mayor porcentaje de entrevistas realizadas a varones (62%)

6.7.2. Modo de realizacion de lareserva

La segunda caracteristica relevante de los turistas que presentamos en esta seccion se
refiere al canal de distribucidn utilizado por los clientes. Se trata de una caracteristica
fundamental, ya que los hoteles estén realizando grandes esfuerzos para comercializar
directamente con los clientes a través de Internet sin intervencion de los intermediarios,
haciendo uso de las nuevas herramientas de la tecnologia de la informacion y

telecomunicaciones.

Gréafico 6.4. Modalidad de reserva

Total Alemanes

12%

AGENCIADE VIAJES __ BTOUR OPERADOR 0 DE FORMA NDIVIDUAL __ D OTRA HAGENCA DE VIAJES _ BTOUR OPERADOR __ DIDE FORMA INDIVIDUAL 0 OTRA

Britanicos Esparioles

Como se puede observar en e Grafico 6.4, la mayoria de los clientes reservan su

habitacion mediante la intermediacién de una agencia de viajes. El tour operador
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presenta unos valores més altos para los turistas alemanes. No obstante en la modalidad
de otro aparecen todas las reservas que se hacen mediante Internet, ya sea através de las
paginas de los hoteles como de otras empresas de servicios intermediarias como pueden
ser las paginas de los portales de expedia, hoteles, edreams o atrapalo, por citar algunos
gjemplos.

6.7.3. Motivo del viaje

En esta seccion vamos a presentar el motivo del vigje de los clientes. Se trata de una
caracteristica muy importante, ya que como vimos en €l segundo capitulo existen
clasificaciones de los establecimientos hoteleros que dependen basicamente de esta
caracteristica.

Gréfico 6.5. Motivo del viaje

Total Alemanes

B VACACIONES 8 TRABAJO! NEGOCIOS B OTRO B VACACIONES 8 TRABAJO/ NEGOCIOS 8 OTRO

Britanicos Esparioles

9%

B VACACIONES 8 TRABAJO NEGOCIOS 8 OTRO B VACACIONES 8 TRABAJO/ NEGOCIOS 8 OTRO

Los resultados que se han obtenido son plausibles ya que la mayoria de los clientes

vienen con el objetivo de pasar unos dias de vacaciones.
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Como se puede observar en el Gréfico 6.5, los espafioles pernoctan en e hotel por
trabajo u otros motivos en el 9 por ciento de los casos, porcentaje levemente superior al
gue presentan el resto de nacionalidades de la muestra.

6.7.4. Régimen de alojamiento

El régimen de alojamiento se analiza en esta seccién. Se puede ver gque la mayoria de
los clientes contratan la media pensidn, por lo que es muy importante a la hora de
valorar la calidad del servicio de los hoteles incluir dentro de los atributos aspectos

relacionados con lacalidad de los alimentos y el servicio de camareros.

Gréfico 6.6. Régimen de alojamiento

Total Alemanes

BSOLO ALOJAMIENTO BALOJ. Y DESAYUNO CIMEDIA PENSION OPENSION COMPLETA DSOLO ALOJAMIENTO BALOJ. Y DESAYUNO CIMEDIA PENSION OPENSION COMPLETA]

BSOLO ALOJAMIENTO BALOJ. Y DESAYUNO CIMEDIA PENSION OPENSION COMPLETA DSOLO ALOJAMIENTO BALOJ. Y DESAYUNO CIMEDIA PENSION OPENSION COMPLETA]

En e Gréfico 6.6., se puede observar €l porcentgje de participacion de cada uno de los
regimenes de alojamiento por nacionalidades. Aunque el patrén gque se observa por
nacionalidades es el mismo ya que el grupo mayoritario pernocta en el hotel con
régimen de media pension, se puede ver gue el grupo de los esparioles contrata mas que
€l resto de las nacionalidades el régimen de alojamiento y desayuno.
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También se puede ver que hay sélo un 3 por ciento de alemanes que contrata solo el
alojamiento del hotel, y que en ninguno de los casos existe mas de diez por ciento de los

clientes gque se hospedan con la pension completa.
6.7.5. NUmero de acomparnantes

En edta seccion vamos a presentar el nimero de acompafantes. Esta caracteristica
también es muy importante porque puede determinar que €l disefio del hotel tenga en
cuenta zonas en las que es necesario poner habitaciones suites que permitan a las

familias compartir una zona comun.

Gréfico 6.7. NUmero de acompanantes

Total Alemanes

8 vosaLo @ pos 8 TRes B CUATRO ® ciNco 8 MASDE CINCO 8 vosaLo @ pos 8 TRes B cUATRO ® ciNco 8 MASDE CINCO

Britanicos Esparioles

8 vosaLo @ pos 8 TRes B CUATRO ® ciNcO 8 MASDE CINCO B v0s0L0 ® pos @ TRES O CUATRO ® CINCO @ MASDE CINCO

Hay que tener en cuenta que durante los afos setenta el turismo de masas del sur de
Gran Canaria se concentré en plazas extrahoteleras en complejos de apartamentos
donde las familias no sélo se podian hospedar, sino que también podian comer y cenar

en e apartamento. Sin embargo, las preferencias de los clientes han evolucionado y

167



Capitulo 6

ahora obtienen una mayor satisfaccion hospedandose en suites familiares de los
complegjos hoteleros. En € Grafico 6.7, se puede ver que la mayoria de los huéspedes
viene en parejas.

Se puede observar que los turistas britanicos son 10s que presentan un mayor porcentaje
en el grupo de los que vienen en pargja. Sin embargo, los alemanes vigjan solosen el 11
por ciento de los casos. Para todas las nacionalidades, el porcentaje de turistas que

vienen en grupos de mas de tres personas no es insignificante en ninguno de los casos.
6.7.6. Calidad de la comida

En esta seccién vamos a presentar los resultados de la calidad de la comida. Este
atributo servira para calcular €l indicador sintético de calidad de cada uno de los hoteles.
En este caso se van a presentar los resultados por cada uno de los hoteles que estan
incluidos en lamuestra. En el Gréfico 6.8, se puede ver que la mayoria de los huéspedes
opinan que la comida es buena. En todos los casos hay mas de un 80 por ciento que
opina que la comida es buena con la excepcion del hotel Catarina, donde solo se alcanza
un 63 por ciento.

Es también destacable que existe un 4 por ciento de clientes que opina gue la comida es
deficiente en los hoteles Catarina y Gran Hotel Costa Meloneras. En estos casos, seria
deseable investigar con mayor profundidad a los clientes del hotel que tienen una
percepcidn tan negativa.
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Gréfico 6.8. Calidad de la comida por hotel

Gran Hotel Costa Meloneras

Catarina

0%

Buenaventura

Villadel Conde

8%

6.7.7. Amabilidad del personal del servicio

En esta seccidn se presentan los resultados de la amabilidad del personal del servicio.
Como ya se ha comentado a lo largo de esta memoria, este atributo también se utiliza
paracacular el indicador sintético de calidad de cada uno de los hoteles. En este caso se
van a presentar los resultados por cada uno de los hoteles que estan incluidos en la
muestra. En el Gréfico 6.9, se puede ver que la mayoria de los huéspedes opinan que el
personal de servicio es muy amable, aungue los peores resultados se vuelven a observar
en € hotel Catarina. Con la excepcion de este hotel, se observa que en €l resto de los

casos hay maés de un 85 por ciento de los clientes que opinan que el personal de servicio

es muy amable.
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Gréfico 6.9. Amabilidad del personal de servicio

Gran Hotel Costa Meloneras

Catarina

Buenaventura

Villadel Conde

Es también destacable que existe un pequefio porcentgje de los clientes que opinan que
el personal de servicio es poco amable, con la excepcion del hotel Buenaventura donde

nadie contest6 asi.

6.7.8. Instalaciones de SPA

En esta seccion se presentan los resultados de los servicios de SPA que también se
incluye en la elaboracion del indicador sintético de calidad de cada uno de los hoteles.
En el Gréfico 6.10, se puede ver que existe un porcentaje de clientes, nada despreciable,
gue no utiliza este tipo de servicios. En los hoteles de mayor lujo del grupo es donde se
valora de mejor manera este atributo. Mas del 30 por ciento de los clientes utilizan los
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servicios de SPA en el GHCM vy el Villa del Conde, valorando el servicio como

avanzado.
Grafico 6.10. Instalaciones de SPA
Gran Hotel Costa Meloneras Catarina
0%
36%
64%
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Buenaventura Villadel Conde

2% 12% 0% 5%
32%
24%
62%
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OAVANZADO 0O NO LO HE UTILIZADO 0OAVANZADO ONO LO HE UTILIZADO

Sin embargo, los peores resultados se obtienen en este caso en los hoteles menos
lujosos: Catarinay Buenaventura. Estos resultados hay que tomarlos con cautela, ya que
en agunos hoteles no existen unas instalaciones de SPA adecuadas, en algunas
circungtancias los clientes desconocen que hay unas buenas instalaciones de SPA,
especidmente en el GHCM o0 que, en definitiva, las instalaciones de SPA no se han
utilizado.
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6.7.9. Acceso a la playa

En esta seccion, se presentan los resultados del nivel de accesibilidad del hotel a la
playa. En & Gréfico 6.11, se puede ver gue este atributo presenta unos resultados muy
heterogéneos como consecuencia de la distinta ubicacién de los hoteles del grupo
incluidos en la muestra.

Gréfico 6.11. Acceso a la playa

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina
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Se puede ver que los mejores resultados se obtienen en el GHCM, donde la mayoria de
los clientes acceden a la playa caminando menos de cinco minutos. Este hotel esta
situado en primera linea de playa. En los hoteles Catarina y Buenaventura, hay una parte
muy importante de los clientes que acceden a la playa mediante el servicio de bus,
mientras que en el hotel Villadel Conde, la mayoria de los huéspedes acceden a la playa
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caminando mas de cinco minutos ya que su ubicacion en el area de Costa Meloneras no
estan privilegiada como ladel GHCM.

6.7.10. Piscinas y jardines

En esta seccidén se presentan los resultados del nivel de servicio de las piscinas y
jardines del hotel. En el Gréfico 6.12, se puede ver que la mayoria de los huéspedes
opinan que la comida es buena. En todos los casos se puede ver que la valoracion de
este atributo es muy positiva, ya que hay méas de un 80 por ciento de clientes que opinan
gue el nivel de servicio de las piscinas y jardines es bueno.

Gréafico 6.12. Piscinas y jardines

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina

Buenaventura Villadel Conde
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De nuevo, el hotel Catarina presenta los peores resultados, ya que en €l resto de los
hoteles el porcentaje supera el 90 por ciento. Es también destacable que en el caso del
GHCM, ningun cliente opina que las instalaciones de piscinas y jardines son deficientes.

6.7.11. Seguridad de la zona

En esta seccion se presentan los resultados de la seguridad de la zona. En e Gréfico
6.13, se puede ver que la mayoria de los huéspedes opinan que la zona es muy segura.
En tres de los cuatro hoteles se observa que hay més de un 80 por ciento de clientes que

opina gue la zona es segura.

Gréfico 6.13. Seguridad de la zona

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina
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Sin embargo, el hotel Catarina presenta los peores resultados, solo un 69 por ciento de

clientes opina que la zona es segura. Es también destacable que existen clientes que
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valoran la zona como poco segura en los hoteles ubicados en el area de la Playa del
Inglés. Mientras que no hay ninguna opinion de este tipo en los hoteles de la Costa de
Meloneras.

6.7.12. Tranquilidad de la zona

Los resultados del nivel de servicio relacionado con la tranquilidad de la zona se
presentan en esta seccion. Este atributo se incluye en la elaboracion del indicador
sintético de calidad por lo que parece mas apropiado presentar los resultados por cada

uno de los hoteles.

Gréfico 6.14. Tranquilidad de la zona

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina
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En e Gréafico 6.14, se puede ver gue los resultados de este atributo presentan una
dualidad que ya ha sido observada con anterioridad, los hoteles de la Costa de
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Meloneras presentan unos mejores resultados que los hoteles que estén en el area de la
Playa del Inglés. Es de destacar que en el hotel Buenaventura, un 11 por ciento

manifiesta que la zona es muy poco tranquila.
6.7.13. Vistas de |a habitacion

En esta seccion se presentan los resultados del nivel de servicio asociado a las vistas de
la habitacion. En e Gréfico 6.15, se puede ver que la mayoria de los huéspedes se han

hospedado en habitaciones que no tienen vistas al mar.

Gréfico 6.15. Vistas de la habitacion

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina
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En este caso se destaca que el hotel Villa del Conde presenta un mayor porcentaje de

clientes que se han alojado en habitaciones con vistas a mar.
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6.7.14. Intencidon de volver alaisla de Gran Canaria

En esta seccion se presentan los resultados sobre la intencion de volver alaislade Gran
Canaria. Esta variable no interviene en el clculo del indicador sintético de calidad, pero
se podria usar como una caracteristica socioeconémica més a la hora de realizar algin
tipo de contraste. En el Gréfico 6.16, se puede ver que la mayoria de los huéspedes

volverian alaislade Gran Canaria

Gréfico 6.16. Intencién de volver a la isla de Gran Canaria

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina

Buenaventura Villadel Conde

9% 0%

Se puede comprobar el caso extremo de los clientes del hotel Villa del Conde que

manifiestan en su totalidad como clientes que volveran a laislade Gran Canaria.
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6.7.15. Intencién de volver al mismo hotel

Los resultados sobre la intencion de volver al mismo hotel se presentan en esta seccion.
El Gréafico 6.17 muestra como la fidelidad a hotel es menor gque hacia la isla de Gran
Canaria.

Gréfico 6.17. Intencién de volver al mismo hotel

Gran Hotel Costa Meloneras Catarina

Buenaventura Villadel Conde

El hotel Catarina presenta los peores resultados ya que solo un 85 por ciento de clientes
se manifiesta con la intencion de volver a mismo hotel, mientras que el hotel que

fideliza més a sus clientes es el hotel Buenaventura.
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6.7.16. El tiempo de servicio en check-in y restauracion

Como ya se ha visto en € capitulo, €l tiempo de servicio no solamente es importante
porgue forma parte de un insumo del cliente, sino porque el servicio se tiene que prestar
de forma adecuada para que el cliente quede satisfecho. Es la hora de la verdad, la hora
del encuentro entre los clientes y el personal del hotel. En el experimento de PDs se
incluy6 dos tiempos de espera que consideramos importantes — el tiempo de check-in y
restauracion. Estos dos atributos entran dentro de la forma funciona del indicador
sintético de calidad del servicio — ISCS.

Gréfico 6.18. Tiempos de servicio
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Como se puede ver en el Gréfico 6.18, las distribuciones presentan agunas
observaciones extremas — outliers -, que son mas pronunciadas en €l servicio de check-
in. Este valor es muy importante como se analizara en las proximas secciones y los
directores de los hoteles deberan implantar medidas de refuerzo cuando existen muchas
llegadas a la vez 0 medidas de cortesia para que la espera no produzca efectos
indeseados. Se puede ver que el tiempo medio de check-in del Catarina y Villa del
Conde es inferior, con un valor de 5 minutos, aproxi madamente.

Analizando el tiempo de servicio de restauracion, se puede observar que el tamafio de
las cajas es mayor, por lo que la digtribucion presenta una mayor dispersion. Sin
embargo, el nimero de variables extremas es inferior, aunque en el hotel Buenaventura
y € Villadel Conde existen méas observaciones de este tipo. Hay que indicar que si se

presentan periodos punta, en algunos hoteles, durante algin periodo, seria conveniente

179



Capitulo 6

establecer algun tipo de turnos para que no se produzcan cuellos de botella en la
prestacion del servicio. De nuevo los mejores valores medios se observan en el hotel
Catarinay Villadel Conde, con 2.31y 3.71 minutos, respectivamente.

6.7.17. El coste de la habitacién

En e Gréfico 6.19, se presenta €l gréfico de cajas del coste de la habitacion. Se puede
observar que las distribuciones presentan valores extremos con la excepcion del hotel
Catarina y que los precios que se pagan por noche son mas caros en los hoteles
vacacionales de Costa Meloneras. Son hoteles mas lujosos y més nuevos, en los que
prima mas la amplitud de los jardines y de las piscinas.

Gréafico 6.19. Coste de la habitacion
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No obstante, hay que tener en cuenta que estos precios se ven influenciados por
multitud de variables, como pueden ser la temporada, el origen del vige, la forma de
contratacion, el nimero de noches, entre otras variables.
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Cuando los turistas vienen en un paquete vacacional, es dificil estimar €l precio de la
habitacion. En el estudio se podria haber imputado €l precio que paga el tour operador al
hotel, pero de esta forma se estaria desvirtuando €l analisis del experimento de PDs, en
el que se pretende que € turista, en este caso, se presente ante una situacion lo mas
realista posible. Por este motivo se decidié que fuerael propio turista el que imputase el
precio descontando un hipotético vigje de avion y traslados a/desde el aeropuerto.

Como puede observarse, el hotel mas caro — Villa del Conde -, presenta e mayor
nimero de valores extremo en el gje superior. Sin embargo, ningun hotel utiliza valores
extremos en €l gje inferior, por lo que la politica de precios es muy uniforme respecto a

las ofertas que se hacen por €l precio de las habitaciones.

La relacion entre la nacionaidad y €l precio de la habitacion es muy interesante. Se
comentaran los resultados, aungque no se presentaran mas graficos y tablas. Los turistas
alemanes y britanicos pagan precios inferiores a los del resto de nacionalidades. La
razén puede ser explicada, en gran parte, en el cana de distribucion que utilizan para
hospedarse en el hotel.

6.7.18. Edad del turista

El Gréfico 6.20 presenta ladistribucion de laedad del turista. Se puede observar que las
distribuciones son muy similares, aunque parece que €l perfil del turista que se aoja en
el hotel Catarina es mayor que el turista que se aloja en el Buenaventura. Dependiendo

del periodo del afio, esta caracteristica se puede acentuar mas.

Solamente, los hoteles GHCM y el Buenaventura presentan valores extremos con
personas muy mayores hospedandose en el hotel. Existe la creencia de que para mejorar
la experiencia del turista, estos se tienen que distribuir de forma homogénea respecto a
laedad por zonas del hotel o complejo, siempre que sea posible. Es muy dificil conciliar
las preferencias de turistas con una cierta edad que vienen a descansar con turistas
jovenes que vienen con nifios pequefios. Ademas, la zona de bares, piscinas y
restaurantes también tienen que tener en cuenta esta premisa.

Otra cuestion importante y relevante respecto de la edad de los turistas esté relacionada
con el servicio de animacién. No eslo mismo preparar actividades fisicas para un grupo
de personas mayores o jovenes.
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Gréfico 6.20. Edad del turista
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6.7.19. Las horastrabajadasy el ingreso familiar neto

En esta seccion, se va a anadlizar las horas semanales que trabajan los turistas y el
ingreso familiar neto. El Gréfico 6.21 muestra el diagrama de cgas de las dos
distribuciones. Se puede observar gque la caja de las horas trabajadas esta alrededor de
las cuarenta horas semanales, aunque presentan una serie de valores extremos
significativos.

Respecto al ingreso familiar neto mensual se puede observar que los valores centrales
estan alrededor de los cuatro mil euros con la excepcion del hotel Buenaventura que
presenta un valor inferior. Para poder observar con una mayor claridad este gréfico se
han suprimido del andlisis algunos valores extremos, en concreto tres, que eran mayores
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de 14.000 euros. No obstante, se puede comprobar que esta distribucion presenta
multiples valores extremos para todos los hoteles.

Gréfico 6.21. Horas semanales e ingreso familiar neto
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Por razones de espacio y simplicidad de la exposicion no se presentan, ni se comentan,
mas variables socioecondmicas como la ocupacion del turista, la actividad de la

empresa, la procedencia de los turistas espanioles o el nivel de estudios.

Estas secciones han servido para presentar de forma descriptiva algunas de las variables
de servicio gque se van a utilizar para calcular el indice sintético de calidad del servicio,
algunas caracteristicas socioecondmicas de los usuarios, asi como algunas

caracteristicas generales relacionadas con el hotel.
6.8. Indicadoresde calidad sintéticosy disposiciones a pagar

Tal como hemos visto en los capitulos anteriores, el andlisis de las preferencias de los
turistas en la isla de Gran Canaria se basa en modelizar econométricamente las
decisiones de los mismos a partir de la teoria de la utilidad aleatoria y de una base de
datos de elecciones discretas que refleja las preferencias declaradas por los individuos
gue se enfrentan a un juego de eleccidn de 12 escenarios correspondientes a dos disefios
de PDs diferentes. En esta seccion se redliza la calibracion del modelo y se calculan a
partir del mismo tanto las disposiciones a pagar de distintos atributos que afectan a la
decision de los turistas, como los indices de calidad subjetivos asociados a los actuales

niveles de servicio recibidos.
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6.8.1. Especificacion formal del modelo

Nuestro estudio se basa en la explotacion exhaustiva de las bases de datos de PDs
procedentes de los dos juegos planteados en el cuestionario descrito anteriormente. La
metodologia de estimacidon con datos mixtos propuesta en Hensher y Bradley (1993)
permite combinar bases de datos de distinta naturaleza. De esta manera es posible
estimar el efecto marginal de cada uno de los atributos incluidos en el experimento
(Hensher et al., 1999). El grafico siguiente muestra la estructura de arbol artificial

planteada en la estimacion con datos mixtos

Gréfico 6.22. Estructura de arbol artificial: estimacién con datos mixtos
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El uso conjunto de distintas bases de datos para estimar modelos de eleccién modal se
basa en la hipotesis de que la diferencia entre el error estocastico de las utilidades se
puede representar en funcion de sus varianzas de acuerdo a la expresion (Ben-Akiva 'y
Morikawa, 1990):

s2=nfs?, (18)
donde mes un parametro desconocido y (e h) son los términos de error de las utilidades

de las dos bases de datos de preferencias declaradas respectivamente.

Para poder mezclar ambas bases de datos se formulan las funciones de utilidad
siguientes para una alternativa j que esté presente en ambas bases de datos:

nUJFDl = ”(VJPDl +hj) = n(qXJPDl +WZJPD1 +hj)

UJF'DZ :VjPDZ +eJ :quDz +anPD2 +eJ

(19)
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donde:
g,a y w, son los parametros a estimar,

X7y X son atributos comunes a ambas bases de datos, y

Z™ e Y/™ son atributos que 6lo pertenecen aunade las bases de datos.

De manera general, la Tabla 6.4 muestra las principales variables que representan
caracteristicas o atributos que han sido incluidos en la especificacion de la funcion de
utilidad de acuerdo con lo que se ha expuesto en capitulos anteriores. Como puede
observarse, algunas de ellas son continuas, mientras que otras (las que se refieren a las
dimensiones de calidad percibida por los usuarios) tienen carécter discreto. La ultima
columna presenta el signo esperado de cada atributo sobre la funcién de utilidad, siendo

negativo si un incremento del atributo provocadesutilidad y positivo en caso contrario.

Tabla 6.4. Variables consideradas en la modelizacién de la utilidad

Atributo Tipo Signo esperado
Coste de la habitacion Continua O]
Calidad de la comida Discreta +)

Amabilidad del personal Discreta +)
Nivel de SPA Discreta )
Tiempo de check-in Continua )
Tiempo en restauracion Continua )
Acceso alaplaya Discreto +)
Piscinasy Jardines Discreta +)
Seguridad de lazona Discreta +)
Tranquilidad de la zona Discreta )
Vistas de |la habitacion Discreta +)

Variables Socioecondmicas

Ingreso Familiar Neto Continua

A la hora de modelizar, se consideran especificaciones lineales en los parametros para
las funciones de utilidad. Las siguientes expresiones representan la especificacion para
el primer y segundo juego de preferencias declaradas, respectivamente.

Vi =0c;in (C/ifN) +qoomcom2 +qamaarna2 +qspaspa2 +Qtch +0,tres
. (20)
Vi, =g, (C/ifn) +qcomcom2 +qmam2 +qspaspa'2 +Qtch +q,tres
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V,y =0 i, (C1ifN) +0,acC? +0,; Pyj? +0, 589 +0, tr? +0,.vis

21
Vy, =0c )iy (C/ifN) +qaccaCC2 T pyj +qsegsegz +qtrtr2 +0, VIS D

Las variables se definen como en la Tabla 6.4, y las alternativas 1 y 2 se refieren a los
hoteles hipotéticos formados en el disefio experimental a variar los niveles de servicio

de los atributos gque se incluyen en cada uno de ellos.
6.8.2. Estimacién del modelo

La Tabla 6.5 muestra el resultado de las estimaciones del modelo principal que se
utilizard para calcular las disposiciones a pagar y la calidad del servicio en los hoteles
incluidos en la muestra de acuerdo a los atributos seleccionados para especificar la
calidad de los hoteles. En total se obtuvieron 9624 observaciones (cada individuo daba
lugar a 12 observaciones estadisticas; seis por cada juego de preferencias declaradas).

Tabla 6.5. Resultado de las estimaciones (Hoteles del grupo Lopesan)

Atributo Param. Valor t-test
Coste de la habitacion/ifn Acim -102.6 (-20.7)
Cdlidad de la comida Oeom 0.1064 (7.5)
Amabilidad del personal Qo 0.2459 (23.8)
Nivel de SPA Uga 0.0839 (7.7)
Tiempo de check-in Oen -0.0174 (-2.1)
Tiempo en restauracion Oyres -0.0977 (-16.5)
Acceso alaplaya Oace 0.3073 (9.7)
Piscinasy Jardines Qi 0.3424 (9.9)
Seguridad de la zona Osey 0.2856 (8.5)
Tranquilidad de la zona d, 0.2614 (12.0)
Vistas de la habitacion Ois 1.7910 (8.7)
Factor de escala PD2 m 0.7936 (23.4) [3.4]*
[*(0) -6670.8
1*(2) -6668.6
Observaciones 9624

* Test t con respecto am=1
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Estadisticamente todos los parametros estimados presentaron el signo esperado a priori
y fueron significativos con un nivel de confianza del 95%. El disefio experimental
utilizado por e programa winmint no permitia estimar el modelo utilizando variables
dummies para los niveles de servicio que estaban definidos como variables latentes y
expresion verbal. Esto era debido a que no existia la suficiente variabilidad en los
niveles al haber un gran nimero de variables discretas. Sin embargo, se podian estimar
modelos especificando los niveles como variables continuas. Los mejores resultados se
obtenian especificando €l nivel al cuadrado para, de esta forma, conseguir evitar la
linealidad de pasar del nivel bajo al intermedio y de éste al alto. Serealizaron diferentes
modelos pero de nuevo por simplicidad solo se presenta aquel que se gjusta mejor a las
datos.

Para los turistas, € tiempo de check-in produce menos desutilidad que el tiempo de
servicio en restauracion. La explicacion a este hecho puede residir en que la actividad
de check-in sblo se realiza una vez, mientras que en restauracion depende del nimero de
dias que €l turista pernocte en €l hotel. También es destacable que de las variables
discretas, la que presenta una mayor magnitud es la de las vistas al mar. En relacion a
los servicios publicos, los turistas valoran mas la seguridad de la zona que la
tranquilidad. Por dltimo, el valor de la amabilidad del personal es mayor que €l de la
calidad de la comida, mientras que el valor de las instalaciones de SPA es muy inferior
al resto de los atributos.

Finalmente, se consider6 una especificacion del coste de la habitacién normalizando por
el ingreso familiar neto mensual. De esta forma, se captura el efecto de la renta en las
decisiones de los turistas, ya que la utilidad marginal de la renta (obtenida a partir de
-V /9C) esdiferente para cada individuo.

En este modelo, no se especifican constantes especificas en las utilidades de ninguna de
las alternativas porque es dificil de justificar cuando salen significativas ya que equivale
a admitir que en el disefio existia un mayor peso a que una de las alternativas, la de la

izquierda o derecha se prefiriese un mayor nimero de veces.
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6.9. Disposicion a pagar eindices de calidad

Las medidas de disposicion a pagar (DAP) expresan en unidades monetarias los
cambios producidos en la utilidad debido a cambios en los atributos. Cuando se trata de
atributos continuos, estas medidas se obtienen como el cociente entre la utilidad
marginal por mejoras en el atributo correspondiente y la utilidad marginal de la renta
(que se define como menos la utilidad marginal del coste de vige); es decir
(TV /g, )(MV/9CV) . Cuando se trata de variables discretas, la disposicion a pagar por

pasar de un nivel dado a otro (por gemplo del nivel O a nivel 1) requiere calcular la

medida de |la siguiente manera:

V- Ve
DAqui :T .

1

Como ya se ha comentado en la seccion anterior, la utilidad se especifica en funcién del
coste de la habitacion normalizada por el ingreso familiar neto. De esta forma se tiene
en cuenta el efecto de la renta en las decisiones de los turistas — es como segmentar la
muestra teniendo en cuenta la heterogeneidad debida a la renta. Esto no es posible
cuando en el modelo el coste de la alternativa entra de forma lineal.

Las DAP también se pueden calcular mediante modelos de valoracion contingente. Sin
embargo, los disefios de PDs basados en experimentos de eleccion discreta presentan
ciertas ventajas sobre los métodos tradicionales de valoracion contingente: (1) replican
de maneramés natural las decisiones que los individuos toman en el mercado realizando
elecciones; (2) permiten medir el efecto marginal de los factores que explican la utilidad
de las alternativas; (3) reducen la correlacién entre las variables explicativas; y (4)

evitan en mayor medida la aparicién de sesgo de politica
6.9.1. Disposiciones a pagar calculadas

La especificacion que se acaba de describir da lugar a la obtencion de disposiciones a
pagar diferentes entre los diferentes turistas, ya que la utilidad marginal de la renta,

definida por el parametro- (q.,;,) , €s diferente para cada individuo.
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En las siguientes tablas se presentan las disposiciones a pagar de los turistas analizando
lainformacién para cada uno de los hoteles y nacionalidades incluidas en la muestra.

La Tabla 6.6 muestra la disposicidon a pagar por incrementar la calidad de la comida del
nivel basico (1) a mejor nivel (3), asi como los cambios que se producen en los niveles
intermedios. Se puede ver que gracias a la especificacion cuadratica del atributo, las
variaciones entre los niveles no son iguales y que hay una mayor disposicién a pago
por cambiar del nivel intermedio al superior que para el incremento que se produce en
los niveles inferiores. No se observan diferencias muy significativas entre las diferentes
nacionalidades y los distintos hoteles, obteniendo en media que la DAP de pasar del
nivel 1 al 3 esde 14.42 euros, correspondiendo 5.41 y 9.01, alos saltos intermedios.

El valor maximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estan
dispuestos a pagar 18.65 euros (1—3), mientras que el valor minimo se observa en los
turistas espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar
solo 3.42 euros (1—2)

Tabla 6.6. Disposicion a pagar. Calidad de la comida

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA CALIDAD DE LA COMIDA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)

HOTEL

GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 5,69 6,48 6,46 6,41 6,34
REINO UNIDO 5,79 6,99 4,48 5,25 5,52
ESPANA 5,48 5,53 3,42 4,71 5,03
OTRO 4,09 564 4,59 548 5,02
Total 5 46 6,34 4,84 4,97 541

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA CALIDAD DE LA COMIDA
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL

GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 9,48 10,80 10,77 10,69 10,57
REINO UNIDO 9,65 11,65 7,46 8,75 9,20
ESPANA 9,13 9,22 5,69 7,85 8,38
OTRO 6,82 9,41 7,65 9,14 8,36
Total 9,11 10,57 8,07 8,29 9,01

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA CALIDAD DE LA COMIDA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL

GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 15,17 17,28 17,24 17,10 16,92
REINO UNIDO 15,44 18,65 11,94 14,00 14,72
ESPARA 14,61 14,75 9,11 12,56 13,42
OTRO 10,91 15,05 12,25 14,62 13,38
Total 14,57 16,91 12,91 13,26 14,42
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La Tabla 6.7 muestra la disposicién a pagar por incrementar la amabilidad del personal.
De nuevo, no se observan diferencias muy significativas entre las diferentes
nacionalidades y los distintos hoteles, obteniendo en media que la DAP de pasar del
nivel 1 al 3 es de 33.33 euros, correspondiendo 12.50 y 20.83, a los saltos intermedios.
Se puede observar que este atributo esta méas valorado que la calidad de la comida del
hotel. Este hecho es muy significativo de cara a los planes de formacion que los hoteles

puedan emprender para enfatizar esta cuaidad en sus empleados.

El valor maximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estan
dispuestos a pagar 43.09 euros (1—3), mientras que el valor minimo se observa en los
turistas espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estén dispuestos a pagar
solo 7.89 euros (1—2)

Tabla 6.7. Disposicion a pagar. Amabilidad del personal

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA AMABILIDAD
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 13,15 14,98 14,94 14,82 14,66
REINO UNIDO 13,38 16,16 10,35 12,13 12,75
ESPANA 12,66 12,79 7,89 10,89 11,63
OTRO 9,45 13,04 10,61 12,67 11,59
Total 12,63 14,66 11,19 11,49 12,50

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA AMABILIDAD
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 21,92 24,96 24,90 24,70 24,44
REINO UNIDO 22,30 26,93 17,25 20,22 21,26
ESPANA 21,10 21,31 13,16 18,15 19,38
OTRO 15,75 21,74 17,69 21,12 19,32
Total 21,05 24,43 18,64 19,15 20,83

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA AMABILIDAD
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 35,06 39,94 39,84 39,52 39,10
REINO UNIDO 35,68 43,09 27,59 32,35 34,01
ESPANA 33,76 34,10 21,05 29,03 31,00
OTRO 25,21 34,78 28,30 33,79 30,91
Total 33,68 39,08 29,83 30,65 33,33
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La Tabla 6.8 muestra la disposicidon a pagar por incrementar €l nivel de servicio de las
ingtalaciones de SPA. En este atributo se observan mayores diferencias que en los
anteriores. Se obtiene en media que la DAP de pasar del nivel 1 a 3 es de 11.49 euros,
correspondiendo 4.31 y 7.18, a los saltos intermedios. Se puede observar que este
atributo no esta demasiado valorado y que muchos hoteles han hecho unas inversiones
muy fuertes paradotar al hotel de unas instalaciones de Ultima generacién. Es evidente a
la luz de nuestros resultados que estas instalaciones no son requeridas por una amplia

mayoria de los huéspedes.

El valor maximo se observa en los turistas alemanes del hotel Buenaventura que estan
dispuestos a pagar 20.01 euros (1—3), mientras que el valor minimo se observa en los

turistas espafioles hospedados en el mismo hotel que estén dispuestos a pagar sélo 2.86

euros (1-2)
Tabla 6.8. Disposicion a pagar. Instalaciones SPA
DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE SPA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)
HOTEL
GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 5,35 4,93 7,50 4,84 5,63
REINO UNIDO 5,65 4,92 4,20 3,03 4,56
ESPANA 3,74 5,33 2,86 3,38 3,66
OTRO 3,28 3,48 4,19 4,06 3,85
Total 3,08 4,80 4,95 3,57 4,31
DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE SPA
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)
HOTEL
GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 8,92 8,21 12,51 8,06 9,38
REINO UNIDO 9,42 8,20 7,00 6,55 7,60
ESPANA 6,23 8,89 4,77 5,63 6,10
OTRO 5,46 5,80 6,98 6,76 6,41
Total 6,63 8,00 8,25 5,95 7,18
DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE SPA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)
HOTEL
GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 14,28 13,14 20,01 12,89 15,01
REINO UNIDO 15,07 13,12 11,19 10,48 12,15
ESPANA 9,96 14,22 7,63 9,01 9,77
OTRO 8,74 9,27 11,17 10,81 10,26
Total 10,60 12,79 13,21 9,53 11,49
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La Tabla 6.9 muestra la disposicion a pagar por mejorar € nivel de servicio en el
personal de check-in. Los resultados obtenidos se muestran como la DAP por reducir un
minuto el tiempo de servicio. De nuevo, no se observan diferencias muy significativas
entre las diferentes nacionalidades y los digtintos hoteles, obteniendo en media que la
DAP por reducir el tiempo de espera en un minuto es de 29 céntimos de euro. El valor
maximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estan dispuestos a
pagar 38 céntimos, mientras que el valor minimo se observa en los turistas esparioles

hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar dlo 19 céntimos.

Tabla 6.9. Disposicion a pagar. Tiempo de servicio en check-in

DISPOSICION A PAGAR POR REDUCIR EL TIEMPO DE ESPERA EN EL CHECK-IN (€/min)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 0,31 0,35 0,35 0,35 0,35
REINO UNIDO 0,31 0,38 0,24 0,29 0,30
ESPANA 0,30 0,30 0,19 0,26 0,27
OTRO 0,22 0,31 0,25 0,30 0,27
Total 0,30 0,34 0,26 0,27 0,29

La Tabla 6.10 muestra la disposicién a pagar por mejorar €l nivel de servicio en el
personal de restauracion. Se puede observar que este atributo esta més valorado que el
anterior, es decir, los turistas se ven menos penalizados si esperan en el check-in, y les
gusta esperar menos tiempo para ser atendidos en los restaurantes del hotel. Se observa
también una mayor heterogeneidad en este atributo a nivel de hotel y nacionalidad, por
lo que sera muy importante a la hora de implementar planes de mejora. Se obtiene en
media que la DAP por reducir el tiempo de espera en un minuto es de 1.66 euros. El
valor méximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estén
dispuestos a pagar 2.14 euros, mientras que € valor minimo se observa en los turistas
espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar solo 1.05
euros.
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Tabla 6.10. Disposicion a pagar. Tiempo de servicio en restauracion

DISPOSICION A PAGAR POR REDUCIR EL TIEMPO DE ESPERA EN EL RESTAURANTE (€/min)

HOTEL

PAIS RESIDENCIA

GRAN HOTEL COSTA
MELONERAS

CATARINA

BUENAVENTURA

VILLA DEL CONDE

Total

ALEMANIA
REINO UNIDO
ESPANA
OTRO

1,74
1,77
1,68
1,25

1,98
2,14
1,69
1,73

1,98
1,37
1,05
1,41

1,96
1,61
1,44
1,68

1,94
1,69
1,54
1,54

Total

1,67

1,94

1,48

1,52

1,66

LaTabla6.11 muestra la disposiciéon a pagar por tener un mejor acceso a la playa desde
el hotel. Se obtiene que en media la DAP de pasar del nivel 1 al 3 es de 33.05 euros,
correspondiendo 12.39 y 20.66, a los saltos intermedios. Se puede observar que este
atributo es conjuntamente con la amabilidad del personal uno de los atributos més

valorados.

El valor maximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estan
dispuestos a pagar 42.74 euros (1—3), mientras que el valor minimo se observa en los
turistas espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar

solo 7.83 euros (1—2)
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Tabla 6.11. Disposicion a pagar. Acceso a la playa

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR EL SERVICIO DE ACCESO A LA PLAYA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 13,04 14,85 14,82 14,70 14,54
REINO UNIDO 13,27 16,03 10,26 12,03 12,65
ESPANA 12,56 12,68 7,83 10,80 11,53
OTRO 9,37 12,94 10,53 12,57 11,50
Total 12,52 14,53 11,09 11,40 12,39

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR EL SERVICIO DE ACCESO A LA PLAYA
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 21,73 24,75 24,69 24,50 24,24
REINO UNIDO 22,12 26,71 17,10 20,05 21,08
ESPANA 20,93 21,13 13,05 18,00 19,22
OTRO 15,62 21,56 17,54 20,94 19,16
Total 20,87 24,22 18,49 19,00 20,66

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR EL SERVICIO DE ACCESO A LA PLAYA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 34,78 39,61 39,51 39,19 38,78
REINO UNIDO 35,39 42,74 27,37 32,08 33,73
ESPANA 33,48 33,82 20,88 28,79 30,75
OTRO 25,00 34,50 28,07 33,51 30,66
Total 33,40 38,76 29,58 30,39 33,05

LaTabla6.12 muestra la disposicion a pagar por tener un mejor nivel de servicio en las
piscinas y los jardines del hotel. Se obtiene que en media la DAP de pasar del nivel 1 al
3 es de 36.83 euros, correspondiendo 13.81 y 23.02, a los saltos intermedios. Se puede
observar que este atributo es también muy importante.

El valor maximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estan
dispuestos a pagar 47.62 euros (1—3), mientras que el valor minimo se observa en los
turistas espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar
solo 8.72 euros (1—2)
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Tabla 6.12. Disposicion a pagar. Piscinas y jardines

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LAS INSTALACIONES DE LA PISCINA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 14,53 16,55 16,51 16,38 16,20
REINO UNIDO 14,79 17,86 11,43 13,40 14,09
ESPANA 13,99 14,13 8,72 12,03 12,85
OTRO 10,44 14,41 11,73 14,00 12,81
Total 13,96 16,19 12,36 12,70 13,81

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LAS INSTALACIONES DE LA PISCINA
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 24,22 27,58 27,51 27,29 27,00
REINO UNIDO 24,65 29,76 19,06 22,34 23,49
ESPANA 23,32 23,55 14,54 20,05 21,41
OTRO 17,41 24,02 19,55 23,33 21,35
Total 23,26 26,99 20,60 21,17 23,02

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LAS INSTALACIONES DE LA PISCINA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 38,75 44,13 44,02 43,67 43,21
REINO UNIDO 39,43 47,62 30,49 35,75 37,58
ESPARA 37,31 37,68 23,26 32,08 34,26
OTRO 27,85 38,44 31,27 37,33 34,16
Total 37,21 43,19 32,96 33,87 36,83

La Tabla 6.13 muestra la disposicion a pagar por tener una mayor seguridad en la zona
donde el hotel se encuentra ubicado. Se obtiene que en media la DAP de pasar del nivel
1 al 3 es de 30.72 euros, correspondiendo 11.52 y 19.20, a los saltos intermedios. El
valor méximo se observa en los turistas britéanicos del hotel Catarina que estan
dispuestos a pagar 39.72 euros (1—3), mientras que el valor minimo se observa en los
turistas espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar
solo 7.28 euros (1—2)
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Tabla 6.13. Disposiciéon a pagar. Seguridad de la zona

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA SEGURIDAD DE LA ZONA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 12,12 13,80 13,77 13,66 13,51
REINO UNIDO 12,33 14,89 9,54 11,18 11,76
ESPANA 11,67 11,79 7,28 10,04 10,72
OTRO 8,71 12,02 9,78 11,68 10,68
Total 11,64 13,51 10,31 10,59 11,52

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA SEGURIDAD DE LA ZONA
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 20,20 23,01 22,95 22,77 22,52
REINO UNIDO 20,56 24,82 15,90 18,63 19,59
ESPANA 19,45 19,64 12,13 16,73 17,86
OTRO 14,52 20,04 16,30 19,46 17,81
Total 19,40 22,51 17,18 17,66 19,20

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA SEGURIDAD DE LA ZONA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 32,32 36,81 36,72 36,43 36,04
REINO UNIDO 32,89 39,72 25,43 29,82 31,35
ESPANA 31,12 31,43 19,40 26,76 28,58
OTRO 23,23 32,06 26,09 31,14 28,49
Total 31,04 36,02 27,49 28,25 30,72

La Tabla6.14 muestra ladisposicion a pagar por tener el hotel ubicado en una zona méas
tranquila. Se obtiene que en media la DAP de pasar del nivel 1 a 3 es de 28.12 euros,
correspondiendo 10.54y 17.57, alos saltos intermedios. El valor maximo se observa en
los turistas britanicos del hotel Catarina que estan dispuestos a pagar 36.35 euros
(1—3), mientras que el valor minimo se observa en los turistas espafioles hospedados en

el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar solo 6.66 euros (1—2)
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Tabla 6.14. Disposicion a pagar. Tranquilidad de la zona

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA TRANQUILIDAD DE LA ZONA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 2 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 11,09 12,63 12,60 12,50 12,37
REINO UNIDO 11,29 13,63 8,73 10,23 10,76
ESPANA 10,68 10,79 6,66 9,19 9,81
OTRO 7,97 11,00 8,95 10,69 9,78
Total 10,65 12,36 9,44 9,70 10,54

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA TRANQUILIDAD DE LA ZONA
DEL NIVEL 2 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 18,49 21,06 21,00 20,84 20,62
REINO UNIDO 18,81 22,72 14,55 17,06 17,93
ESPANA 17,80 17,98 11,10 15,31 16,35
OTRO 13,29 18,34 14,92 17,81 16,30
Total 17,76 20,61 15,73 16,16 17,57

DISPOSICION A PAGAR POR MEJORAR LA TRANQUILIDAD DE LA ZONA
DEL NIVEL 1 AL NIVEL 3 (€)

HOTEL
GRAN HOTEL COSTA

PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA  BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 29,58 33,69 33,61 33,34 32,99
REINO UNIDO 30,10 36,35 23,28 27,29 28,69
ESPANA 28,48 28,76 17,76 24,49 26,16
OTRO 21,26 29,34 23,87 28,50 26,08
Total 28,41 32,97 25,16 25,85 28,12

La Tabla 6.15 muestra la disposicion a pagar por tener una habitacion con vistas al mar.
Se obtiene que en media la DAP de tener una habitacion con vistas al mar es 24.08
euros. El valor méximo se observa en los turistas britanicos del hotel Catarina que estan
dispuestos a pagar 31.14 euros, mientras que el valor minimo se observa en los turistas
espanoles hospedados en el hotel Buenaventura que estan dispuestos a pagar sdlo 15.21.

Tabla 6.15. Disposicion a pagar. Vistas al mar

DISPOSICION A PAGAR POR DISPONER DE UNA HABITACION CON VISTAS AL MAR (€)
HOTEL
GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 25,33 28,85 28,78 28,55 28,25
REINO UNIDO 25,78 31,14 19,94 23,37 24,57
ESPANA 24,39 24,64 15,21 20,98 22,40
OTRO 18,21 25,13 20,45 24,41 22,33
Total 24,33 28,24 21,55 22,14 24,08
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6.10. Indicadores sintéticos dela calidad del servicio (ISCS)

La metodologia empleada, ademas de permitir el célculo de las disposiciones a pagar,
usando estimaciones de los parametros del modelo representativo de la utilidad obtenida
para los clientes de la muestra y suponiendo que éstos representan razonablemente alos
clientestipo de los hoteles del Grupo Lopesan, permite construir una funcion de utilidad
que represente las preferencias de los clientes de los hoteles®. Utilizando la utilidad
representativa con los valores promedio de cada atributo (definido segun la valoracion
gue hacia cada uno de los entrevistados) es posible obtener finalmente los indicadores
de calidad de servicio para cada hotel, y dependiendo de la agregacion que se haga
podemos calcular los indicadores segmentando por la caracteristica de estudio que
tengamos interés, como por gjemplo, la nacionalidad, sexo, grupo de edad, etcétera
Mediante esta metodologia, se puede observar que el indicador sintético de calidad del
servicio representa una valoracion de la satisfaccion (o “utilidad) media que genera
cada uno de los hoteles por la caracteristica analizada, y que se obtiene como
consecuencia de la estimacién del modelo de preferencias declaradas de los turistas
estudiando los distintos atributos de calidad considerados. EI hecho de que estos
atributos engloben tanto elementos monetarios como no monetarios impide que el
indicador de calidad obtenido tenga una interpretacion meramente monetaria. A pesar
de ello, permite — a través de su descomposicion — conocer qué aspectos especificos de
la calidad son mejor/peor valorados por los clientes de los hoteles, facilitando también
la comparacién entre los hoteles del grupo analizados. Ambos elementos resultan
relevantes en la definicion de posibles prioridades de actuacion en la politicaintegral de
lamejoradelacalidad del servicio en el Grupo Lopesan.

Con relacion a las comparaciones, notese que la funcion de utilidad calculada de esta
forma representa la calidad global de cada hotel, y que por lo tanto para aguellos
clientes que hayan pagado una habitacion muy cara, se puede estar penalizando cada
una de las observaciones. Para normalizar los indicadores se puede dividir el indicador

8 Técnicamente, se trataria de una funcién de utilidad hibrida obtenida multiplicando por € factor de
escala maguellos parametros de los atributos del primer experimento de preferencias declaradas que no

son comunes a ambas bases de datos (Louviére et al., 2000).
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sintético por el precio medio de la habitacién y asi obtener la mejor calidad por unidad

monetaria.

Una vez explicado e método de calculo, la Tabla 6.16 presenta los indicadores
sintéticos de calidad de servicio obtenidos para cada uno de los hoteles del grupo

Lopesan analizados en este estudio.

Tabla 6.16. Indicadores sintéticos de calidad de servicio

INDICADOR DE CALIDAD DE SERVICIO GLOBAL

HOTEL

GRAN HOTEL COSTA
PAIS RESIDENCIA MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
ALEMANIA 5,16 4,50 3,96 4,10 4,43
REINO UNIDO 4,08 5,58 3,37 1,30 4,02
ESPARNA 4,30 2,41 1,30 2,40 3,22
OTRO 2,30 4,05 3,89 0,94 3,51
Total 4,33 4,44 3,37 2,46 3,66

Mejor calificacién
Peor calificacion

Se puede ver que a nivel global, el hotel Villa del Conde es el peor valorado por los
turistas, si bien hay que tener en cuenta que este indicador no esta normalizado por el
precio medio de la habitacion. El hotel mejor valorado es el hotel Catarina, aunque
seguido muy de cerca por €l Gran Hotel Costa Meloneras. En tercer lugar esta el hotel

Buenaventura.

Si analizamos los resultados por las diferentes nacionalidades se observa que el Gran
Hotel Costa Meloneras es el mejor hotel valorado para los alemanes y esparioles,
mientras que el Catarina es el hotel mas valorado para los britanicos y los turistas del
resto de nacionalidades. Se produce una dualidad curiosa para los hoteles peor
valorados por nacionalidad, ya que el hotel Villadel Conde es el hotel peor valorado por
los turistas britanicos y del resto de nacionalidades, mientras que el hotel Buenaventura

es el peor valorado paralos espafiolesy britanicos.

Si miramos la clasificacién media del grupo por nacionalidad, se puede observar que los
turistas mas satisfechos son los alemanes, seguidos por los britanicos, del resto de
nacionalidades y los turistas espafiol es son los que menos satisfechos estan.

La principal utilidad de esta metodologia radica en que, utilizando las preferencias de
los clientes como elemento de comparacién, disponemos de una ordenacidon de la

satisfaccion media de los hoteles analizados del grupo Lopesan de acuerdo con la
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calidad percibida de sus servicios, medida en relacion a los atributos considerados en
este estudio®. Ello deberia servir, conjuntamente con las disposiciones a pagar, como
elemento fundamental en el disefio de actuaciones en la politica integral de mejora de la
calidad del servicio del grupo, haciendo ver a los formadores de equipos que hay
incluso que tener en cuenta la distinta nacionalidad a la hora de prestar el servicio. En
este sentido, los turistas esparioles parecen ser méas exigentes con la calidad percibida
por el precio pagado. La ordenacion aqui obtenida puede no coincidir con los resultados
de las encuestas de satisfaccion de los clientes ya que nuestros resultados se basan no
solo en las caracteristicas de los servicios existentes, sino también en posibilidades
dternativas que han sido valoradas, positiva 0 negativamente, por los clientes al

declarar sus preferencias.

La Tabla 6.17 presenta los diversos componentes del indicador sintético de calidad de
servicio, distinguiendo cada uno de los hoteles. Se puede ver analizando cada unade las
componentes que lo que penaliza mucho a hotel Villa del Conde es el precio de la
habitacion ya que el hotel sale como € mejor valorado del grupo para una serie de
atributos como son la calidad de la comida, la amabilidad del personal, el tiempo de

espera en check-iny las vistas de la habitacion.

Tabla 6.17. Componentes del indicador sintético de calidad de servicio

COMPONENTES DEL INDICADOR DE CALIDAD DE SERVICIO
(TODAS LAS NACIONALIDADES)
HOTEL
GRAN HOTEL COSTA
ATRIBUTO MELONERAS CATARINA BUENAVENTURA  VILLA DEL CONDE Total
COSTE POR NOCHE -6,92 -4,22 -5,74 -7,77 -6,24
CALIDAD DE LA COMIDA 0,84 0,74 0,85 0,85 0,82
AMABILIDAD DEL PERSONAL 2,00 1,90 2,07 2,10 2,01
INSTALACIONES DE SPA 0,27 0,19 0,22 0,26 0,24
TIEMPO DE ESPERA CHECK IN -0,14 -0,09 -0,11 -0,09 -0,11
TIEMPO DE ESPERA EN RESTAURANTH] -0,39 -0,22 -0,43 -0,34 -0,34
ACCESO A LAPLAYA 2,18 0,66 0,65 1,04 1,19
INSTALACIONES DE PISCINA 2,43 2,15 2,39 2,32 2,33
SEGURIDAD DE LA ZONA 1,96 1,67 1,79 1,81 1,82
TRANQUILIDAD DE LA ZONA 1,82 131 1,27 1,72 1,55
VISTAS DE LA HABITACION 0,28 0,36 0,40 0,55 0,40

Mejor calificaciéon
Peor calificacion

9 Es evidente que este andlisis se puede extender a més hoteles del grupo y, en e experimento se pueden
incluir mas atributos que resulten relevantes. No obstante, hay que tener en cuenta que en este trabgjo se
han incluido los once atributos que se consideraron més importantes a la hora de evaluar la calidad de
servicio de los hoteles.
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Al contrario, se observa gue €l hotel Catarina sale mejor valorado porque €l precio esta

penalizando al hotel de forma més suave, pero es el hotel peor valorado en una serie de

atributos, como por gjemplo la calidad de la comida, la amabilidad del persondl, las

instalaciones de SPA, las instalaciones de las piscinas y jardines y la seguridad de la

Z0ona

También es destacable que el hotel mas valorado del grupo respecto a las instalaciones

de SPA, el acceso alaplaya, lasinstalaciones de las piscinasy jardines, y la seguridad y

la tranquilidad de la zona, es el Gran Hotel Costa Meloneras. Sin embargo, este hotel

sale como €l peor valorado en el tiempo de check-iny las vistas de las habitaciones.

Por ultimo, el hotel Buenaventura no sale valorado como €l mejor en ningun atributo y

presenta los peores resultados en el tiempo de respuesta en restauracion, €l acceso a la

playay latranquilidad de la zona.

Gréfico 6.23. Componentes del indicador sintético de calidad de servicio
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El Gréfico 6.23 presenta las diferentes componentes del indicador de calidad de

servicio. En el gréfico, se distingue claramente cuales son los atributos que tienen un
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efecto negativo (coste, tiempo de check-in y restauracion), de aquellos que tienen un
efecto positivo (calidad de la comida, amabilidad del personal, instalaciones de SPA,
acceso a laplaya, piscinas y jardines, seguridad y tranquilidad de la zona y vistas de la
habitacion). En cuanto ala magnitud de dichos efectos, destaca la importancia, como ya
se ha explicado anteriormente, del coste de la habitacion. Para contrarrestar este efecto,
la mgjor manera es incidir en la amabilidad del personal, las instalaciones de las
piscinas y jardines, asi como la seguridad y la tranquilidad de la zona. Sin embargo, la
inversion en costosas instalaciones de SPA puede no estar justificada, por lo que se
tendrén que realizar mas estudios para saber s estas inversiones se pueden recuperar
con los residentes de la zona, 0 en nichos de mercado que si le den un alto valor a este

tipo de instalaciones como puede ocurrir con el turismo especifico de golf.

Gréfico 6.24. Componentes del ISCS por nacionalidad.
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COMPOMENTES DEL INDICADOR DE CALIDAD DE SERVICIO
(TURISTAS RESIDENTES EM OTROS PAISES)
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El Gréfico 6.24 presenta la descomposicion del indicador de calidad de servicio a nivel
de las dimensiones en cada una de los hoteles por la distinta nacionalidad. En general,
se observa que la dimensién que marca de forma més pronunciada la tendencia del
indicador es el precio de la habitacion. No existe ninguna excepcidn a estaregla general,
la percepcion més negativa e importante esta determinada por el precio de la habitacion.
No obstante, el indice global se hace positivo como consecuenciadel valor que toman el

resto de las dimensiones.

Para finalizar este capitulo vamos a mostrar en un grafico la importancia relativa de
cada una de las dimensiones que se incluyen en €l indicador sintético de la calidad de
servicio en cada uno de los hotelesy en el general del grupo Lopesan.
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Gréfico 6.25. Importancia relativa de las dimensiones departamentales
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El Gréfico 6.25 presenta eta informacion y se puede observar 1o que ya se habia
comentado que dentro del valor global de la calidad de servicio la dimensibn més
importante es el precio de la habitacion. Después por €l siguiente orden, las dimensiones
mas importantes vienen definidas por las instalaciones de las piscinas y jardines, la
amabilidad del personal, la seguridad y tranquilidad de la zona. Es muy destacable la
relativa poca importancia que tienen los tiempos de reaccion del personal de servicio,

especialmente en el check-in, y las instalaciones de SPA.
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CONCLUSIONES

7. I ntr oduccion

La calidad de servicio es un aspecto clave para lograr el éxito empresarial en un sector
tan competitivo como el de laindustria hotelera. Estatesis doctoral pretende ofrecer una
vision que situe la calidad de servicio como eje central del andlisis de evaluacion de los
resultados que se obtienen en un hotel, rompiendo el andlisis simplista, aunque
importante, de los ratios financieros o la evaluacion semantica de las diferentes
dimensiones departamentales. De esta forma, se amplia el horizonte de los gestores
enriqueciendo el diagndstico y la posible toma de decisiones para mejorar 10s procesos
gue ayuden a obtener una mejor valoracion de los servicios que se prestan en el hotel.

La metodologia propuesta en el capitulo 6 supone un enfoque original que se ha
utilizado en otras industrias y paises de nuestro entorno, pero que a nuestro entender es
la primera vez que se aplica en esta industria en Espafia. El método se basa en el
principio de que €l cliente es el megjor juez de su propio interés, ofreciendo por tanto la
oportunidad de algjarse de objetivos “ad hoc” que se han venido empleando desde el
lado de la oferta, como pueden ser obtener una mejor puntuacion en las encuestas de
satisfaccion, sin entender que hay un intercambio que los clientes hacen del vector
multidimensional con el que se puede aproximar la calidad de servicio del hotel, por la
variable precio de la habitacion. Estos objetivos no tienen porgqué ser consistentes con lo
gue los usuarios actuales o potenciales realmente demandan o consideran como mejor
opcion, y ademas pueden entrar en conflicto con la sostenibilidad del hotel en el largo
plazo, por lo que es muy importante evaluar de manera adecuada la satisfaccion que los
clientes reciben por la actuacién conjunta de todos los departamentos del hotel.
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La mayoria de los hoteles realizan sus propios indicadores de productividad o encuestas
de satisfaccion sobre algunas dimensiones de los servicios que prestan. Estos
indicadores suelen basarse en el célculo de algun indice como ocupacion media, precio
medio de la habitacion, coste medio de restauracion por comida servida, o satisfaccion
global de las diferentes dimensiones departamental es.

A pesar de la utilidad interna de estos procesos de autoevaluacion, en la mayoria de los
casos no resultan validos para formular politicas de mejora que afecten de manera
positiva a la cuenta de resultados. Esto se debe a que los estudios de calidad deben
basarse no sdlo en la fijacion de unos ciertos estdndares dentro de la industria con
criterios espaciales o temporales sobre una serie de procesos, sino mas bien en el grado
de importancia relativa que tiene el conjunto de referencia de atributos en el nivel de
satisfaccion de los clientes. Por esdta razon, la mejor politica sostenible en el largo plazo
gue una empresa puede formular consiste en establecer unos niveles de calidad que
esén de acuerdo a la satisfaccion de los clientes. De esta forma, la estrategia
empresarial debe escuchar claramente lo que los clientes demandan de los hoteles,
poniendo énfasis en las variaciones que se pueden experimentar en el tiempo como

consecuencia de las innovaciones tecnoldgicas que se van produciendo en el sector.

El método propuesto en edta tesis parte de esta premisa, donde existe la necesidad de
estudiar cuales son las demandas de los clientes, averiguando cuanto estan dispuestos a
pagar por ellas, con el fin de obtener una medicion monetaria de los beneficios y costes
asociados a la implementacion o no de determinadas actuaciones. Adicionalmente, en
un contexto caracterizado por la fuerte competencia de otros destinos turisticos y de
otros grupos empresariales en nuestra region, la vaoracion monetaria de las
preferencias de los usuarios ofrece una guia objetiva de actuacion a la hora de priorizar

unas actuaciones sobre otras.
7.1. Lasaportacionesprincipales

Para presentar un resumen de las ideas principales que se pueden extraer del presente
trabajo, y teniendo en cuenta todo lo anterior, se pueden sefialar como puntos
principales las siguientes ideas.

1. Lanecesaria coordinacién departamental
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Un primer resultado importante de este trabgjo, extraido de las diferentes aplicaciones
empiricas utilizadas, como de las percepciones de los propios clientesy de los directores
corporativos del grupo empresarial es que cualquier actuacion para mejorar la calidad de
servicio global en un hotel determinado requiere un amplio grado de coordinacion entre
los diferentes departamentos que componen el hotel. No sirve de nada mejorar la
calidad de servicio de un departamento si no atendemos a todas las dimensiones que
conforman la calidad global del establecimiento hotelero. Es importante que exista un
Unico departamento que se encargue de la evaluacion de la calidad de servicio a nivel
del grupo, asi como de establecer las politicas de mejora y de busgueda de estandares en
los diferentes departamentos atendiendo a las especificidades de cada establecimiento
hotelero. Lamejora de la calidad de servicio de los hoteles requiere del compromiso y el
esfuerzo de departamentos y administraciones; sin é, cualquier propuesta resultante de
este estudio no podria llevarse a cabo. Es necesario que los empleados mediante un
sistema de incentivos adecuado internalicen de forma adecuada la politica de mejora

gue se pretenda llevar a cabo.
2. Lacalidad de servicio requiere atencién al detalle

La necesidad de coordinacion departamental no necesariamente implica, sin embargo,
gue las mejores actuaciones de planes de mejora consistan siempre en grandes
intervenciones de caracter general sobre todos los hoteles del grupo. No es necesario,
gue todos los hoteles tengan la misma linea de actuacion. Por el contrario, esta tesis ha
mostrado que en muchas ocasiones las preferencias de los clientes son heterogéneas con
relacién al conjunto de dimensiones que afectan a la calidad global del servicio. De esta
forma, lo que puede resultar deseable y adecuado en un establecimiento puede que no
sea valido en otros. Eto sugiere la necesidad de formular actuaciones concretas en cada
uno de los establecimientos y hay que tener en cuenta que existen caracteristicas
concretas de los establecimientos que no se pueden cambiar como, por gemplo, el
acceso a la playa. Sin embargo, la disposicion a pagar por el mejor acceso a la playa se
puede utilizar para conseguir una politica tarifaria més acorde con las preferencias de
los usuarios. De la misma forma, se puede hacer un andlisis de las ventajas de acometer

mejoras en relacion a las instalaciones de SPA.
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3. Hay que analizar la heterogeneidad de los resultados obtenidos a nivel
departamental

Se ha visto en €l capitulo 5 que existen departamentos que presentan un grado de
homogeneidad de los resultados mucho mayor que otros departamentos. Seria necesario
saber cuales son las posibles causas, ya que si se pudiesen obtener las mejores préacticas
en € grupo se podrian establecer cursos y manuales de procedimientos. No parece
razonable, a no ser que pueda ser explicado por la heterogeneidad de los turistas, que

existan departamentos que tengan ciclos de comportamiento con muchos altibgjos.
4. Hay que tener en cuenta losingresosy los costes

De lo anterior se deduce un principio basico que constituye tanto un resultado como una
premisa para establecer politicas de mejora de la calidad del servicio: cualquier politica
de mejora debe ser evaluada contrastando sus beneficios con sus costes. No tiene
sentido mejorar la calidad de servicio, si los clientes no estan dispuestos a pagar 1o
suficiente para acometer dicha mejora. Hemos propuesto un método que permite estimar
con un margen razonable de error el valor monetario que los clientes asignan a
determinadas actuaciones, computando a partir de ahi la ganancia que dichos usuarios
obtendrian globalmente si dichas actuaciones se llevasen a cabo.

Cuando los costes de llevar a cabo un plan de mejora sean inferiores a sus beneficios,
disponemos de un criterio objetivo que permite garantizar a la empresa que dicho plan
es sostenible y, que por lo tanto, se puede acometer. No obstante, esto no significa que
todas las politicas cuyo saldo neto sea positivo deban llevarse a cabo autométicamente,
ya que el grupo debe evaluar si le interesa tener una un grado de diferenciaciéon en los
hoteles que estdn dentro del grupo para asi poder aender una demanda mas

heterogénea.
5. Lanacionalidad y la renta juegan un papel importante

En egte estudio hemos constatado que, en general, tienen la disposicion a pagar mas alta
los clientes britanicos del Gran Hotel Costa Meloneras, y los clientes esparioles del hotel
Buenaventura son los clientes que tienen menos disposicion a pagar. También se ha

visto que el precio de la habitacion tiene el mayor peso relativo en la calidad global de
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servicio, y que existe una mayor disposicion a pagar por la amabilidad del personal, las
piscinasy jardines, y latranquilidad y seguridad de la zona.

6. El tiempo de servicio se valora de forma diferente

En el experimento que se ha utilizado se incluian dos tiempos de servicio relevantes, de
check-in y de restauraciéon. Se ha podido observar que la disposicion a pagar por cada
uno de los tiempos es diferente, siendo mas alta la valoracion que se hace del tiempo de
servicio en restauracion. Por lo tanto, desde el punto de vista de la satisfaccion de los
clientes seria mejor realizar mejoras en los ajustes de tiempo en restauracion que en
check-in, suponiendo que las mejoras llevan implicitos los mismos costes.

7. Lapoaliticatarifaria ha de estar acorde con el nivel de servicio prestado

En algunas ocasiones es necesario prestar atencion a lo que se puede conseguir con la
politica tarifaria de la empresa, ya que se puede conseguir una mejor calidad global del
servicio disminuyendo la tarifa aunque e nivel del servicio del hotel en algunos
pardmetros, como puede ser la amabilidad del personal o los tiempos de servicio, hayan
empeorado. Hay que tener en cuenta que el precio de la habitacion es una parte
importante en la valoracién global que hace €l turista, o lo que es lo mismo puede que
en algunas ocasiones €l turista no esta dispuesta a pagar por una mejora lo que al hotel
le cuesta conseguirla, por lo que seria mas rentable no acometer dicha mejora. Esto es lo
gue puede estar pasando con algunas instalaciones de SPA.

7.2. Laslineasfuturas

Cuando sefinaliza un trabajo siempre hay muchas més interrogantes sin contestar que a
inicio del mismo. Con esta memoria pretendo alcanzar el grado de doctor, pero unavez
gue esto parece gque ha llegado a su fin, tengo muchas més inquietudes intelectuales.
Esta memoria se puede completar con diversas lineas futuras de investigacion, entre las

gue se pueden destacar las siguientes:

1. El capitulo del andlisis exploratorio se puede aprovechar para sacar estandares
relacionados con el tiempo de servicio en recepcion, bares y restaurantes.
Ademas se podria estudiar mediante modelos de ecuaciones estructurales de que

depende el grado de fidelizacidn del cliente, tanto alaislacomo al hotel.
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2. El capitulo 5 de esta memoria se puede extender de diversas maneras, por
giemplo, haciendo el andlisis por nacionalidades o grupos de edad. También se
puede completar metiendo incertidumbre a los pesos de las dimensiones con la
informacion obtenida en el experimento de PDs.

3. El capitulo 6 puede beneficiarse de la experiencia de mis directores. Hay que
tener en cuenta que después de realizar €l experimento para esta memoria, han
tenido ocasion de realizar estancias en distintas universidades, adquiriendo una
mayor especializacion en esta metodologia por lo que se podria realizar un
disefio experimental eficiente para comparar los resultados. También se pueden
estudiar otros atributos para medir la disposicién a pagar por 1os mismos.
Ademés se puede aplicar esta metodologia a los restaurantes de los hoteles y a

los establecimientos extrahoteleros para medir la calidad de los mismos.

4. Se podrian disefiar experimentos de valoracion contingente para comparar los
resultados obtenidos en esta memoria. No existe mucha evidencia empirica de
esto en nuestro pais.
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Anexo 1. Cuestionarios del analisis exploratorio

Depart; to de E iay Di ion de
Empresas Encuesta de Evaluacidn de

Departamento de Analisis Econémico Aplicade la Calidad Hotelera
Universidad de Las Palmas GG

untusaien

Fecha 111 B Poo satistechoimala = [Ty T p—r
B Modersdamente satisfechoinormal 5 Peorque lo ssperado
Hotel: B Muysatisfechofbusna = lgual qus o ssperadse
+ Msjar que lo ssperada
N. Orden: ] W% IEE Rl REpRHE
= Nosé
Entrevistador: + i con seguridad
[} Ponga una cruzsn las gasillas camsspondisntes @ cada ftem
Disconformidad
Grada de satisfaccion respecto a lo que Vd.
esperahba del hotel
® ] 85 1 O Py | =] + | ++
1] 2] 3] 4 s] e] 7] 2] 9 1 345

Calidad generalda las instalaciones del
hotel

[

Calidad generaldel personal y los
servicios del hotel

@

Calidad glohal del hotel

Grado de seguridad de la
decision

1 = 1 -+
1] 2] 2] 4 s] e| 7] 2] o

4 Volseria Vd. a este hotel en el futurs

5 Revomendaria este hotel a amigos y
familiares

Datos sociodemograficos

1 Pais de residentia en los altimos doce meses:
GimescelsUE pasead

2 Ciudad de
Distrito postal de ks fi
3 Sexo

Masculing D Femenino D

4 Maotiva de viaje
Vatationes O  megosics (] Otros [

5 Edad: B HNoches: 7 FVisitas anteriores al hotel
o grupo hotzlero:

tas anteriores a la

9 Akjamiento
Alojarmiento-Desayuno D Media Pensian I:l Pensign Comp. I:l

10 Tipo de reserva
Agencia viaj D Tow-Operador D Indiidual I:l Ctros D

11 & Vd ;Cuantas viajan hoy dentra de su grupa?

12 Siha venido en avidn. Tipo de tarifa de su billete de avidn

1 PrimersPrefrens % ChérerPaguste Turistioo
2 Tuists 4+ e :
13 Precio del hotel o paguete turistico Moneda
Cantidad
13 Es Vd. un trabajadoria en activo D Si (pase a la pregunta 14}

D HNo (pase a la pregunta 16}

14  Deupacién

1 Parsonal directio 4 Trahajadores cuslfiesdos 7 Otwes [espacticar]
2 Téenicosy profesionaks 5 Operacores de instalaciones y maguinaria
3 Administiatios & Trabajsdores o sualifiesdos

15 Actividad de la empresa

1 Agricuturay Pescs 4 Educacin 7 Adminstracién POblics
2 Industria 5 Transpore 5 Comerck
3 Constuceon 5 Hoskkia 9 Otos[especifear):

16 ;Puede indicarme el nival de ingreso neto familiar al mes?

1 <1000€ 4 20016 -2500€ T A0 - BXI0E 10 BOOTE-10000 €
2 A001€- 1600 5 2501E-3000€ & 5001E-6000€ 11 10001€- 15000 €
3 1501€-2000€ B 30016-4000€ 8 B001E-BOI0E 12 =15001€
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Department for Economy and Business Management

[

w

IS

=

Department for Applied E ic Analysis Hotel Quality Evaluation Survey
University of Las Palmas de Gran Canaria
Soanng [
Date: o1 ®  Notsatishied/bad T Much worse than expected
B satisfisdiaverags E Worss than sxpscted
Hatel: @ VerysatisTedigood HS Sams as sxpected
+ Bettsr than sxpeatsd
Order no. - HNotsure - Much better than expected
= Dontknow
Interviewer: + Yes, Imsum
e [} Plsase tick your choics at sach gusstion
Satisfaction level Fulfillment of expectations

T = | ©
IFEEEEEEER

General quality of hotel facilities

General quality of staff and hotel
services

Glohal hotel quality

Decision level

— 1 = 1 -
IFEEEDEEER

Would you visit the hatel again?

Would you recommend the hotel to
friends and family?

1

2

=

Social-demographic data

Country of residence during the last 12 months:
tf nota EU courtry, 90 1o nuraber 3.

Place of residk

Postal code (far Spanish citizens):

Sex:

Male |:| Female I:I

Reason for travelling:
Halidays gD Businese I:l Others I:l
Age: & Hights: 7 #Previous visits to the hotel 8 #Previous visits to the
ar hatel group: island:

Accommadation:

Bed & brealfast O Half board [ Fullboard (|
Type of hooking:
Travel agency O Towoperstor [] Private [ others (]

Including yourself, of how many parsons consists your travel group?:

I you travelled by plane, type of plane ticket:
1 Firstor Business Class. 3 CharerTravel package
2 TourktClass 4 Others 2
(please give detaik)
Price of hotel or travel package: Money currency.
Antaunt

Are you an active workerfemployé?: D Yes (Passontoquestion 14}

D Mo (Pass onto question 16}

Profession/Qccupation
1 Managementstaf 4 Qualfied worker 7 Others:
2 Promssions 5 Operstiaf mathines of thers (please give details)
3 Qffioe warker 6 Unqualifed warker
Company activity
1 Agrieutursffisher 4 Edusstion 7 Public Administrston
2 Industy 5 Transpait 2 Commerafiade
3 Gonstructon 5 Hotel 9 others

[please give details)

Could you tell us your net family incorme per manth?
1 cwmsE 5 200%-2500% T 40016 - 500§ 1 BO0TE- WO0E
2 1001 - 1800 ©  28018-3000€ B BOD1E-5000€ M 1000 E- 1EX0E
3 1m7€-2000% 7 3001e-4000% 9 B001E-5000% 2 »is001e
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Abteilung fur irtschaft und ag) it
Abteilung fur Angewandte Wirtschaftsanalyse
der Universitat von Las Palmas de Gran Canaria

Umfrage zur Beurteilung der
Qualitat von Hotelbetrieben

earteilung (]

Zufriedenheitsgrad

L2
1] 2] 3] 4] 5] 6] 7] 8] 9

Aligemeine Qualitat der
Hoteleinrichtungen

2 ine Qualitit des
und des Services

w

Qualitdt des Hotels insyesamt

Sicherheitsgrad lhrer
Entscheidung?

— 1 - 1 -
1] 2] 3] 4] 5] s] 7] 8] 9

=

Wiirden Sie das Hotel wieder buchen?

o

Wirden Sie das Hotel Ihren Freunden u.
Familie empfehlen?

“idl schlechler 95 ervertel
Schlechter g5 ervartet
Genal wie ervarte
Besser als ervartet

4+ \id besserals ervartet

P

Datum: o1 @ Wenig afiederisohlecht
a Mitt el massig aufriedenigut
Hotel: ] Sehr zufriedenisehr gut
Umfrage Nr. Ich bin mir nicht sicher
= leh weissricht
Befrager: + Ich bin mir sicher
%] Bitte kreuzen Sis dasfir Se Zutrefiands an

Erfullungsgrad der
Erwartungen
1 -1 -1 -1
1]l2]3]a]s

Sozial-demographische Daten

1 In welchem Land wohnen Sie seit mind. 12 Monaten?

Falis kein ELLand gehen Sis bite walter bis Frage3
2 In welcher Stadt wohnen Sie;

(fir die sparischen firger )

3 Geschlecht:

Mannlich D Weiblich I:I
4 Reisegmund:
Urlaubsreise D Geschafsreise I:l Andere

5 Alter: 6 ) Besuche im

O

8 #Vorherige Besuche der

Hotel oder Hotelgruppe: Insel:
9 Unterbringung:
Ubernachtungif rihstick I:l Halbpension I:l “Wollpension I:l
10 Artder Buchung:
Reigebiro [ reissveranstatier [] Privat [0 andere []
11 Wieviele Personen gehoren zu lhrer Reisegruppe (Sie selbst eil X
12 Wwenn Sie geflogen sind, welchen Flugtarif haben Sie gebucht?
1 Este E o
2 Tourstenklasse 4 Andere(bitle angebe
13 Preis Hotel/Pauschalreise? Wahrung
Betrag
13  sind Sie noch aktiv im Arbeitsleben ? D Ja (Bitte weiter zu Frage 14)
D Mein (Bitte weiter zu Frage 16)
14 Beschaftigung/Beruf
1 LeMender Angestelter 4 Fahatbeher 7 Andere(bite angeb.
2 Fachmann u. Selbststandiger 5 FObwervan Anlagen oder Masehinen
& Vemwaltungs angeste ter 6 Ungelemter frbeker
15 Beschaftigungsfeld der Firma
1 Landwitschattund Fichersl 4 Eriehungswesen 7 Dientlishe Venwatung
2 Industie & Transporwesen 2 Handebgewerbe
3 Bauganerbs 6 Hotelauerbs 2 Andsre(bite angsben)
16 Kdnnen Sie eine Angabe zu lhrem Netto F amilieneinkommen machen?
1 c<toms 4 Z01E- W T AN1E- S0 E 10 E001E- 1000 E
2 001 € 1500 & 5 mie- 0 5 HNME- D0 M D E- 18 €
3 501e-me & amie.ams 3 emie-emos 12 »1m0iE
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Anexo 2. Cuestionarios de la calidad de servicio

MUY BIEN / SEHR GUT " BIEN / GUT
VERY GOOD / HEL GOED \—~/ ) GOOD/GOED
MOLTO BENE / TRES BIEN BENE /BIEN

RECEPCION
REZEPTION / RECEPTION DESK / RECEPTIE / RECEPTION / RECEPTION

LIMPIEZA DE HABITACION
ZIMMERREINIGUNG / ROOM CLEANING / KAMERSCHOONMAAK / PULIZIA CAMERA
/ NETTOYAGE DE CHAMBRE

@ \‘Iy L‘:/

'
-~ )
s

MANTENIMIENTO DE HABITACION
ZIMMERWARTUNG / ROOM MAINTENANCE / REPARATIE-SERVICE
JSERVIZIO DI RIPARAZIONE / SERVICE DE REPARATION

COMEDORES PRINCIPALES (DESAYUNO)
HAUPTRESTAURANTS / MAIN RESTAURANTS (BREAKFAST) / EETZAAL [ONTHIIT)
1SALA DA PRANZO PRINCIPALI (COLAZIONE)  SALLES A MANGER (PETIT DEJEUNER)

» SERVICIO / BEDIENUNG / SERVICE / SERVICE / SERVIZIO / SERVICE

L 1 "oy
) =/ )
OFERTA COMIDA / SPEISEANGEBOT / FOOD OFFER / BUFFET AANBIEDING
! OFFERTA BUFFET / OFFRE DU BUFFET

t I)\
\J =

L
85

oy

o =/

j
N

CENA
ABENDESSEN / DINNER / DINER / CENA / DINER

SERVICIO / BEDIENUNG / SERVICE / SERVICE / SERVIZIO / SERVICE

) =) =) o
COCINA / KUCHE / CUISINE / KEUKEN / CUCINA  CUISINE

¥ Y 8 Y

77
//

RESTAURANTES A LA CARTA
“A LA CARTC*-RESTAURANTS / A LA CARTE RESTAURANTS / RISTORANTI ALLA CARTA
1 RESTAURANTS A LA CARTE

SERVICIO / BEDIENUNG / SERVICE / SERVICE / SERVIZIO / SERVICE

Y @ I

COCINA / KUCHE / CUISINE / KEUKEN / CUCINA / CUISINE

1y \ REGULAR/MITTELMASSIG 11\ MAL/SCHLECHT
C) FAIR / REDELUK C) POOR / SLECHT
NORMALE / PASSABLE MALE / MAL

-

SERVICIO BARES
BARBEDIENUNG / BAR SERVICE / BARSERVICE / SERVIZIO DI BAR / SERVICE BARS

DIA/TAG / DAY / QVERDAG / GIORNO / DE JOUR

Y Y Y

NOCHE / ABEND / EVENING /'S AVONDS / SERA / LE SOIR

¥ U Y

MANTENIMIENTO DE PISCINAS
POOLWARTUNG / POOL MAINTENANCE / ZWEMBADONDERHOUD / MANTENIMENTO PISCINE
/ ENTRETIEN DES PISCINES

Y Y Y

MANTENIMIENTO DE JARDINES
INSTANDHALTUNG GARTENANIAGEN / GARDEN MAINTENANCE / TUINONDERHOUD
/MANTENIMENTO GIARDINI / ENTRETIEN DES JARDINS

<

" ey ey

N =/ \—:)

LIMPIEZA ZONAS COMUNES Y ASEOS PUBLICOS

SAUBERKEIT DER GEMEINSCHAFTSZONEN UND OFFENTLICHEN TOILETTEN / CLEANING OF
COMMON AREAS AND PUBLIC TOILETS / SCHOONMAAK VAN GEMEENSCHAPPELUKE RUIMTEN
EN OPENBARE WC / PULIZIA ZONE COMUNE E GABINETTI PUBBLICI / NETTOYAGE DES
ZONES COMMUNES ET TOILETTES PUBLIQUES

v Y Y

ACTIVIDADES DE OCIO & ESPECTACULOS
FREIZEITAKTIVITATEN & SHOWS / ENTERTAINMENT & SHOWS / ANIMATIE EN SHOWS
1 ATTIVITA DI TEMPO LIBERO & SPETTACOLI  ACTIVITES DE LOISIR & SPECTACLES

& Y

X
8

SPA CORALLIUM
WELLNESS CENTER

) <)

245



SEXO Oog EDAD [s19
GESCHLECHT / SEX = ALTER / AGE =
resuactrrsexossexe [ | @ /LEEFTIID / ETA/ AGE

“J19-30 [ ]31-a0

Clareso [ Iste60 | [s>60

NACIONALIDAD
1 NATIONALITY / NATIONALITEIT / NAZIONALITA / NATIONALITE

MOTIVO DEL VIAJE
REISEGRUND / REASON OF JOURNLY / REISMOTIEF / RAGIONE DELVIAGGIO / RAISON DU VOYAGE

| vacACIONES / FeRIEN / HOLIDAYS
IVAKANTIES / VACANZE / VACANCES

| J NEGOCIOS / GESCHAFTE / BUSINESS
{ ZAKEN / AFFARI / AFFAIRES
| | CONGRESOS / KONGRESSE / CONGRESSES

| [ ] TROS / ANDERE / OTHERS / ANDERE
§ CONGRESSEN/ CONGRESS! / CONGRESSES 1 ALTRI 7 AUTRES

N® HABITACION
ZIMMER NR./ ROOM NO, / KAMERNUMMER / N° DI CAMERA / N° DE CHAMBRE

+ES LA PRIMERA VEZ QUE VIENE UD. A ESTE HOTEL? |l sl [] no
A

ST DIES IHR ERSTER AUFENTHALT IN DIESEM HOTEL? NEIN
IS THIS YOUR FIRST STAY IN THIS HOTEL? YES NO
15 HET DE EERSTE KEER DAT IULLIE IN HET HOTEL ZLIN? 7y NEE
£ LA PRIMA YOLTA CHE SOGGIORNA NEL NOSTRO HOTEL? S NO
C'EST LA PREMIERL FOIS QUE VOUS VENEZ A CET HOTEL? oul NON

¢PIENSA UD. VOLVER A ESTE HOTEL? O sl [7] no
WORDEN SIE DAS HOTEL NOCHMALS BUCHEN? A TONEN
WOULD YOU CONSIDER STAYING HERE AGAIN? VES NO
DENKT U ONS HOTEL NOGMAALS TE BEZOEKEN? IS NEE
PENSA LEI RITORNARE A QUESTO HOTEL? sl NO
PENSEZ-VOUS RETOURNER A NOTRE HOTEL? oul NON

GRACIAS POR AYUDARNOS A MEJORAR NUESTRO SERVICIO

WIR BEDANKEN UNS HERZLICH FUR IHRE MITHILFE ZUR VERBESSERUNG
UNSERES SERVICES

THANK YOU FOR HELPING US IMPROVING QUR CUSTOMER SERVICES
HARTELIJK DANK VOOR UW MEDEWERKING

GRAZIE PER AIUTARCI A MIGLIORARE IL NOSTRC SERVIZIO

MERCI DE NOUS AIDER A AMELIORER NOTRE SERVICE

LA DIRECCION

DIE HOTELLEITUNG i THE HOTEL MANAGEMENT
/ DE DIREKTIE / LA DIREZIONE / LA DIRECTION

POR FAVOR, DEPOSITELO EN EL BUZON A LA SALIDA DEL COMEDOR
BITTE I% DEN KASTEN AM AUSGANG DES SPEISERAUMS EINWERFEN
PLEASE INSERT INTO THE BOX LOCATED AT THE DINING ROON: EXIT

A.UB. DEPONEERT U DIT FORMULIER IN DE BUS BU DE RESTAURANT UITGANG

MERC! DE LE DEPOSER DANS LA BOITE A LA SORTIE DE LA SALLE A MANGER

M.V. Estudios de Opinién P d
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CUESTIONARIO

FRAGEBOGEN
QUESTIONNAIRE
VRAGENLIJST
QUESTIONARIO
QUESTIONNAIRE

LOPE

HOTELS & RESORTS




