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RESUMEN

El sistema de clasificacion hotelera a través de las estrellas deberia actuar como una sefial
externa que proporciona informacion a los clientes sobre los niveles esperados, de servicios y
de precio, de los hoteles. Sin embargo, habitualmente las categorias no son revisadas con el
tiempo y pueden convertirse en sefiales confusas para los clientes. Por otro lado, los sistemas
de reservas on-line permiten al cliente informarse de forma rapida y sencilla sobre los precios
de distintas alternativas y son una herramienta de difusion del e-BO. En este nuevo contexto
informativo, el objetivo de este estudio consiste en analizar el efecto que la informacién
proporcionada por las cadenas hoteleras sobre el precio, a través de Internet, tiene sobre la
valoracion que los clientes hacen del servicio global del hotel y de sus componentes. Para ello
se realiza un andlisis descriptivo preliminar cuyos primeros resultados se aportan en este
trabajo en curso.
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1. Introduccion

El sistema de clasificacién espafiol de los alojamientos hoteleros, al igual que el utilizado en
muchos otros paises, utiliza las estrellas para distribuir los hoteles en cinco categorias. EI RD
1643/1983 regula este sistema de clasificacion que divide las categorias de los hoteles en
estrellas, que van de la minima (1 estrella) a la categoria méaxima (5 estrellas), segln si el
alojamiento cumple o no una serie de requisitos como son: instalaciones del hotel (ascensor,
recepcion, climatizacion, bafios completos, etc.), zonas de uso para el cliente, personal, servicios
ofrecidos en el hotel.

Este sistema de clasificacion deberia actuar como una sefial externa que proporciona
informacidn a los clientes sobre los niveles esperados, de servicios y de precio, de los hoteles.
En consecuencia, permiten fijar a los hoteles precios distintos segun la categoria, que,
simultaneamente, actian como un indicador de la calidad del hotel. Israeli (2003) demuestra que
el sistema de clasificacion en Israel es un buen indicador del precio, y por tanto, también asume
que de la calidad. Sin embargo, habitualmente las categorias no son revisadas con el tiempo y
pueden convertirse en sefiales confusas para los clientes, ya que conviven hoteles de la misma
categoria de estrellas con diferentes grados de obsolescencia en la calidad de los servicios
ofrecidos, especialmente de las instalaciones y decoracion. Por ello, es posible que los sistemas
de clasificacién que pretenden ser sefiales objetivas de la calidad de los servicios ofrecidos
difieran de la percepcion que de ella obtiene el consumidor.



Adicionalmente, la alta competencia entre alojamientos a nivel nacional, y el incremento de la
competencia internacional de destinos similares o escasamente diferenciados, junto con la crisis
internacional en la que se encuentra la economia espafiola en general, y el sector turistico en
particular, ha forzado a los alojamientos, y en mayor medida a los de categorias superiores, a
reducir sus precios medios, produciéndose una disminucion del rango de precios entre
categorias.

Por altimo, la introduccion y difusion de Internet en el mercado turistico, especialmente para la
obtencién de informacidn, la realizacion de reservas y la contratacion de diferentes productos,
esta permitiendo la aplicacion de nuevas herramientas de comunicacion que proporcionan una
gran cantidad de informacion relevante para la toma de decisiones del cliente en este mercado.
Estas herramientas facilitan la valoracion de distintas alternativas, en base a la informacion
proporcionada por los propios agentes turisticos, en este caso los hoteles, por los intermediarios,
como las agencias de viajes on line, por las web de reservas, e incluso por los propios clientes
gue ya han tenido una experiencia previa con el servicio evaluado, y han dejado sus opiniones
en foros, blogs, o espacios que los propios hoteles disponen para ello. De forma que, a las
sefiales objetivas se afiaden otras perceptuales que el futuro cliente puede tener en cuenta en su
proceso de decision de compra.

En este nuevo contexto informativo, el objetivo de este estudio consiste en analizar el efecto que
la informacién proporcionada por las cadenas hoteleras sobre el precio, a través de Internet,
tiene sobre la valoracion que los clientes hacen del hotel y de sus componentes. Se trata,
ademas, de comprobar si dicha relacion varia a través de diferentes segmentos de mercado y a lo
largo del tiempo. Para ello, se plantea un estudio empirico en el que se recoge, semanalmente
durante un periodo de cuatro meses, informacion publicada en una web de reservas hoteleras de
precios y percepciones del servicio suministrado de los clientes de una muestra representativa
de 358 hoteles espafioles de cuatro estrellas.

2. La importancia del precio y de la calidad percibida en las reservas hoteleras

Lopez y Serrano (2004) analizan la relacion entre la categoria de una muestra de hoteles
espafioles y la calidad percibida por el consumidor, siguiendo el modelo servqual. Estos autores
obtienen que la categoria del hotel no es un buen indicador de la calidad percibida por el
consumidor. Los hoteles de categorias superiores obtienen una mejor evaluacion en la
dimension de los servicios complementarios. Por el contrario, en el resto de las dimensiones del
servicio, cuanto mayor es la categoria del hotel, mayores son las diferencias positivas que
perciben los consumidores entre sus expectativas y sus percepciones. En consecuencia, estos
autores encuentran una relacion inversa a la esperada, ya que la evaluacion de la calidad
percibida para la mayoria de las dimensiones que configuran el servicio hotelero es inferior en
las categorias superiores que en las categorias de un menor nimero de estrellas.

Por tanto, los sistemas oficiales de clasificacion de los hoteles, como es el nimero de estrellas,
asumen un conjunto de hipétesis a la hora de valorar la calidad que no se corresponden
fielmente con las reglas de valoracién que aplican los clientes de estos servicios.

En primer lugar, la calidad de un alojamiento hotelero no debe entenderse como el
cumplimiento de una serie de estandares que otorgan la categoria, sino como la evaluacion
global que el consumidor realiza del hotel y de los componentes del servicio recibido.

En segundo lugar, muchas investigaciones que analizan la calidad del alojamiento (Harrington y
Akehurst, 1996; Go y Govers, 2000 y Campos-Soria et al., 2005) afirman que la solucién a la
alta competencia es el incremento y la mejora de la calidad percibida. Si bien esto es cierto,
obvian tanto la influencia que el precio tiene en la decision de compra del consumidor como en
la evaluacion de la calidad percibida, es decir, la evaluacion del valor que reciben por la
compra. Cuando el consumidor evalla el valor esperado de la compra como la comparacion
entre los beneficios que va a recibir frente al sacrificio, dispone de multiples binomios calidad-
precio que le ofrecen al mismo valor, por lo que no puede descartarse que en algunos 0 muchos



casos el cliente pueda estar dispuesto a sacrificar calidad por precio, si de esta manera consigue
mejorar la relacion entre ambos aspectos del servicio y obtener un mayor valor en su compra.

Entre otros autores Callan (1998) analiza la relacion entre las categorias del hotel y los atributos
que utiliza el consumidor para seleccionar un hotel. En su trabajo resume los resultados
procedentes de una muestra de estudios que han analizado la misma relacion, a partir de los que
concluye que la limpieza y el presupuesto familiar son los atributos mas importantes para la
eleccion de un hotel (Lockyer, 2005). En este sentido Lockyer (2000, 2002) también obtiene
que la limpieza es el atributo mas importante en la seleccidn, y muy por encima del precio de la
habitacion. Esto ha llevado al autor a argumentar que puede existir un gap entre las creencias de
la direccion y las expectativas de los huéspedes, pues mientras que para los Gltimos la limpieza
es el atributo mas importante, para la direccion lo es el precio. Sin embargo en este argumento
no se ha tenido en cuenta el proceso de decision de compra, pues la limpieza es un atributo que
el huésped evalla con su estancia, y por tanto, incluird en la recomendacién del hotel y en su
intencion de volver al mismo, sin embargo, en las etapas previas a la compra, con la bisqueda
de informacion, el consumidor no puede evaluar la limpieza, y se fija en otros atributos como es
el precio (Lockyer, 2005). Con el objetivo de indagar en este gap, Lockyer (2005) realiza una
investigacion que incluye un estudio cualitativo, grupo de discusién, y uno cuantitativo,
encuesta al consumidor. Aunque de los resultados de la encuesta se obtiene que la limpieza es
el atributo mas importante en la evaluacién de los servicios de un hotel, cuando en el grupo de
discusion, el consumidor tiene que nombrar los tres atributos mas importantes en su decision de
compra, el precio, resulta ser el atributo méas importante para un 43% de lo individuos, seguido
de la localizacion.

3. La importancia de la comunicacion boca oido electrénica (e-BO) en las reservas
hoteleras

En los ultimos afos, se ha incrementado el uso de Internet, especialmente a través de las web de
reservas, para la busqueda de informacion y para la reserva/compra de productos turisticos,
concretamente viajes y alojamientos hoteleros. El Gltimo estudio publicado por el Instituto de
Estudios Turisticos de Espafia en 2008 determina que el 35,4% de los espafioles que viajan al
extranjero utilizan Internet para organizar sus viajes, de ellos, el 76,5% realiza reservas a través
de Internet (Familitur, 2008). En este nuevo contexto cobra especial importancia la
comunicacion boca —oido electronica (e-BO). Basado en la definicion de Westbrook (1987)
sobre comunicacién boca-oido, Litvin et al. (2008) proponen la definicién de e-BO como
“comunicacion informal dirigida al consumidor a través de Internet, referida al uso o a las
caracteristicas de un bien o servicio particular o referido a sus vendedores. Esto incluye
comunicacién entre fabricantes y consumidores asi como entre los propios consumidores”. La
investigacion en marketing afirma que la comunicacion personal a través de recomendaciones es
la méas fiable para el individuo, y mucho mas que la informacion comercial, y que afecta
directamente sobre su probabilidad de compra (ver revision de literatura de Litvin et al., 2008).
Por ejemplo, Gruen et al. (2005) analiza el e-BO a través de un foro y determina que éste afecta
no solo al valor percibido de los productos de una empresa, sino también a la lealtad a la marca.
Del mismo modo, Litvin et al. (2004) realiza un estudio que analiza la seleccion de restaurantes
por parte del consumidor y obtiene que ésta esta influida més por la e-BO que por los medios de
comunicacion tradicionales.

La importancia creciente del medio Internet para el sector turistico, ha provocado que en los
altimos afios un cuerpo de investigacion se centre en analizar el papel del e-BO aplicado al
turismo. Por ejemplo Bronner y Hoog (2010) analizan las motivaciones del turista para poner un
comentario y transmitir e-BO, pero no analizan la influencia que tienen en la eleccién de
compra de nuevos turistas. Huang et al. (2010) demuestran el impacto positivo que tienen los
blogs electrénicos en los que los usuarios recomiendan a otros usuarios la visita a un
determinado destino turistico. Y Morgan et al. (2003) analizan como el e-BO negativo puede
afectar a la imagen del destino.



Esta investigacion se centra en las reservas que el cliente realiza online, y asume, siguiendo la
investigacion de Lockyer (2005), que el precio juega un papel muy importante en la eleccion de
un alojamiento hotelero, pero que también lo hacen las opiniones de los clientes transmitidas a
través de e-BO (Litvin, et al., 2008), actuando éstas como un indicador de la calidad percibida
que el consumidor utiliza para decidir su alojamiento hotelero.

4. Metodologia del estudio

Actualmente muchos sistemas on line permiten hacer reservas de alojamientos hoteleros de
forma directa en cualquier parte del mundo, y recogen las opiniones de otros huéspedes que han
estado en el hotel, los cuales valoran de forma cuantitativa atributos como la limpieza, el
personal, el confort, la ubicacién o la relacién calidad-precio. Ademas, el huésped puede incluir
informacidn cualitativa a través de comentarios personales.

Entre los sistemas disponibles para reservar hoteles en Espafia, uno de los mas populares es la
web “booking.com”. Este sistema de reservas es internacional y permite consultar informacion
relativa a las instalaciones, servicios y precios ofrecidos por cada hotel como a las valoraciones
de otros usuarios de forma agregada y segmentada por perfiles de individuos, de tal forma, que
un futuro cliente del hotel puede consultar las opiniones de otros clientes similares a él. A modo
de ejemplo, se incluye la FIGURA 1, en la que se ve la puntuacion global de 7,9 puntos sobre
un méximo de 10 puntos de un hotel de Madrid a través de las evaluaciones de 875 individuos.
Esta informacion aparece desagregada por dimensiones del servicio y se puede consultar por
grupos de clientes.

Cuando una persona reserva su alojamiento a través de booking.com, una vez que ha finalizado
su estancia, recibe en su correo electrénico un mensaje de la empresa animéandole a que valore
cada aspecto del hotel de forma rapida y sencilla. Si el cliente responde, su puntuacion formara
parte de la muestra que evalla cada uno de los hoteles. Esta informacion, tanto agregada como
pormenorizada queda disponible para consultas de futuros clientes.

Para los objetivos de este trabajo se seleccionan todos los hoteles de 4 estrellas de las capitales
de las provincias espafiolas que tuvieran en la web booking.com méas de 100 comentarios de
usuarios al inicio del periodo de recogida de informacion. La muestra controlada es de 358
hoteles distribuidos entre las 47 capitales de provincia peninsulares', que representa el 50 por
ciento de los hoteles de 4* y un 17 por ciento del total de hoteles incluidos en Booking.com.

FIGURA 1
Evaluaciones de los clientes de booking.com de un hotel de Madrid
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Durante los meses de febrero a junio de 2009 se han recogido, para cada hotel, las evaluaciones
globales y por segmentos de clientes que los usuarios han dado a cada uno de los hoteles de la
muestra. Ademas se recoge el precio publicado (precio estandar y precio de oferta de la pagina)
de la habitacidn doble estandar con desayuno incluido para cada hotel y semana.

Con esta informacion se pretende analizar en que medida actian como precios de referencia
cada una de las sefiales enviadas al cliente, precio de catélogo y precio de oferta, y como afectan
a la valoracién de las diferentes dimensiones del servicio hotelero. Este analisis se piensa
realizar tanto de forma agregada como segmentada y desde una perspectiva dinamica. No
obstante para ofrecer algunos resultados preliminares sobre las premisas y conjeturas que han
apoyado el interés por este trabajo se ofrecen un analisis descriptivo y de regresién univariante
aplicada a la informacién tomada en la semana del 26-05-2009.

L El detalle de la distribucién se puede consultar en los autores. No se incluye aquf por la limitacién de espacio.



5. Analisis descriptivo preliminar

En la TABLA 1 se presentan los estadisticos descriptivos para las variables recogidas en la
pagina Booking.com, asi como, para la variable construida “porcentaje de descuento”, como la
diferencia relativa expresada en porcentaje entre el precio de catalogo y el precio de oferta
publicados.

TABLA 1
Estadisticos Descriptivos
N Rango Minimo Méximo Media Desv. tip.
Precio catélogo 303 543,3 56,7 600,0 160,9 79,4
Precio oferta jueves 321 212,8 44,0 256,8 96,5 38,3
N° comentarios totales 354 1473 81 1554 330,0 239,3
Valoracion global 354 2,6 6,5 9,1 8,01 43
Valoracion del personal 354 2,6 6,7 9,3 8,02 41
Valoracion servicio 353 3,1 6,2 9,3 7,83 ,52
Valoracion de la limpieza 353 3,1 6,5 9,6 8,35 46
Valoracion confort 353 34 6,1 9,5 8,06 ,57
Valoracion calidad-precio 353 2,8 6,3 9,1 7,80 46
Porcentaje de descuento 294 86,7 ,00 86,7 36,8 19,6

Algunos de los principales resultados que se derivan de la lectura de la tabla 1 se concretan en:
1) dentro de la misma categoria oficial de hoteles sefializada por el nimero de estrellas, se
aprecia un rango muy amplio de precios, tanto de catdlogo como de oferta, siendo el primero el
doble que el segundo, por lo que el nimero de estrellas no es una sefial suficientemente precisa
del precio a pagar por los servicios hoteleros ofrecidos por un establecimiento; 2) en el nivel de
precios minimos el precio en oferta se aproxima mas al precio de catalogo, representa el 78 por
ciento del mismo, que en el nivel méximo que apenas alcanza al 43 por ciento. El precio medio
en oferta para esta categoria y en la fecha analizada se situaba alrededor de los 96€ y el precio
medio de catalogo a los 160€, lo que significa que el primero es un 60 por ciento del segundo;
3) el nimero de valoraciones medias es de 330, pero se aprecia un rango que oscila entre el
hotel que ha recibido menos comentarios, 81 y el que mas, 1554. Por tanto las valoraciones
pueden considerarse un buen estimador de la opinion de los huéspedes de la muestra de hoteles
analizada; 4) tanto la valoracion global como la de sus cinco componentes oscila entre algo mas
de seis puntos y de nueve puntos y medio. Los valores medios se sitGan en torno al ocho, que
puede considerarse una valoracidn alta, siendo el componente que alcanza una mejor valoracion
media de limpieza, 8,3 y la que peor, la relacion calidad-precio,7,8, seguida de cerca por la
puntuacion otorgada a la calidad del servicio, 7,8; 5) por ualtimo, el porcentaje medio de
reduccion de precio ofrecido en las ofertas se encuentra cercano al 37 por ciento, sin embargo el
rango es muy amplio, entre el O por ciento y el 86,7 por ciento, lo que desde luego puede crear
desconfianza y restar credibilidad a la referencia del precio de catalogo.

En la TABLA 2 puede apreciarse los resultados obtenidos en el estudio del efecto de los precios
de referencia externos sobre la valoracion global y por componentes del servicio hotelero. La
primera conclusion, se refiere a que el precio de catalogo no alcanza niveles significativos en
ninguno de los casos, lo que viene a confirmar la falta de credibilidad del mismo como referente
“on line”. En segundo lugar, que el precio de oferta es significativo para la valoracion de todos
los componentes, pero que su magnitud es muy baja, lo que viene a confirmar los resultados
obtenidos sobre el efecto del precio en la formacion de la opinion y de la actitud hacia los
servicios. En tercer lugar, que el precio en oferta afecta positivamente a la valoracion global y a
cuatro componentes, mientras que afecta negativamente a la relacién calidad-precio, de forma
que el precio de oferta actta de referente de calidad para valorar las dimensiones de personal,
servicio, limpieza y confort, pero actia como sefial de la restriccion presupuestaria en la
valoracion de la dimension relacién calidad-precio.

TABLA 2
Efecto del precio sobre la valoracién de las dimensiones del servicio hotelero



Valoracion
Variables explicativas Valoraciéon | Valoracion | Valoracion | Valoracion | Valoracion | calidad-
global personal servicio limpieza confort precio
Constante 7,803*** 7,746%** 7,490%** | 8,020%** | 7,746*** | 7,965***
Precio de catalogo -0,017n.s.| -0,018n.s. 0,01 n.s. | -0,018 n.s.| 0,029 n.s. | -0,044 n.s.
Precio de oferta 0,002*** 0,003*** 0,004*** | 0,003***| 0,003***| -0,002**
Ajuste global F 10,950*** | 21,510***| 20,060*** | 23,940*** | ***1356 | **6,534

***sjgnificativo al 99%; ** significativo al 95%; n.s.: no significativo

6. Conclusiones

Estos resultados preliminares aportan indicios suficientes del interés que tiene este tema, y
sirven de punto de partida para formular los modelos globales y segmentados y las hipétesis que
se pretenden verificar posteriormente con la base de datos completa. Para ello se pretende
trabajar con metodologia panel y analizar el efecto de los precios de referencia sobre los
cambios en la valoracién de las dimensiones de servicios.
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