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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 las
estrellas no se revisan y es habitual que se conviertan en sefiales confusas para los clientes sobre los niveles de
calidad. Por otro lado, los sistemas de reservas on-line permiten que los clientes se informen de forma rapida y
sencilla sobre los precios hoteleros y consulten los niveles de satisfaccion de otros huéspedes, también conocido
como la comunicacion boca-oido electronica (e-WOM). Esta informacion resulta, en muchos casos, mas creible para
los clientes que estan buscando un hotel donde alojarse que el nimero de estrellas otorgadas. En este nuevo contexto
informativo, el objetivo de este estudio consiste en analizar la informacion publicada en una web de reservas
hoteleras sobre los precios de las habitaciones y las evaluaciones sobre la calidad percibida por los huéspedes, con el
fin de analizar la influencia del precio publicado sobre las evaluaciones obtenidas por los clientes del hotel.
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Reference Prices in Online Assessment of Hotel Services

ABSTRACT

The star hotel classification system should act as an external sign that provides clients with information regarding the
expected hotel levels of prices and services. However, the stars assigned are not reviewed and usually, they are
confusing signs for clients regarding quality levels. Nowadays, on-line reservation systems allow clients to obtain
information quickly and easily regarding hotel prices and to consult other guests' satisfaction levels, also known as
electronic word of mouth (e-WOM). Many times, this information is more credible than stars when it comes to look
for a hotel stay. In this new informative context, this study aims at analyzing the posted data in a hotel reservation
web site regarding rooms and the guests' assessment of quality perceived. Its objective is the analysis of the influence
of published prices in the assessments made by hotel guests.
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1. INTRODUCCION

El sistema de clasificacion espafiol de los alojamientos hoteleros, al igual
que el utilizado en muchos otros paises, usa las estrellas para distribuir los
hoteles en cinco categorias. E1 RD 1643/1983 regula este sistema de clasi-
ficacion que divide las categorias de los hoteles en estrellas, que van de la
minima (1 estrella) a la categoria maxima (5 estrellas), seglin si el alojamiento
cumple o no una serie de requisitos como son: instalaciones del hotel (ascensor,
recepcion, climatizacion, 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 informacion a los clientes sobre los niveles
esperados, de servicios y de precio, de los hoteles. De tal forma que a mayor
numero de estrellas otorgadas al establecimiento hotelero, el turista esperara
mayores niveles y mejores servicios, y precios medios de los servicios también
mas elevados.

En consecuencia, la asignacion de un determinado nimero de estrellas
permite fijar a los hoteles precios distintos segun la categoria, que, simulta-
neamente, 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, ya que hay una relacion positiva entre el nimero de estrellas y el nivel
de precios medios del hotel, y por tanto, el autor también asume que el nivel de
precios mas elevados esta relacionado con su nivel de calidad. Del mismo modo
Abrate et al. (2010) también obtienen una relacion significativa entre las
estrellas hoteleras y el nivel de precios del hotel. De tal manera que afirman que
los hoteles de mayor categoria, fija precios también superiores (también
conocidos como precios Premium). Estos autores asumen que los sistemas de
clasificacion hotelera europea -a través de las estrellas- son medidas de calidad
objetiva (Abrate et al., 2010). Sin embargo no consideran otros atributos que
son relevantes en la fijacién de precios por parte del hotel, como la localizacion
del mismo o la afiliaciéon a una determinada cadena. En este sentido Abrate et
al. (2010) obtienen que la localizacion del hotel cerca de zonas de negocios y la
pertenencia a cadena llevan a la fijacion de precios medios mas elevados, tanto
en temporada alta como en temporada baja. Otros investigadores como Aguilo
et al. (2001; 2003) o Espinet et al. (2003) también incluyen, al analizar los
precios de los alojamientos hoteleros espanoles, la localizacion del hotel y su
proximidad a areas de interés para el turista.

En términos generales, la literatura académica afirma que la categoria del
hotel y otras sefiales como la localizacion, ayudan a explicar las diferencias de
precios entre los establecimientos hoteleros (Abrate et al., 2010). Pero también
sefialan que los sistemas de clasificacion hotelera no son suficientes para expli-
car la estrategia de precios, y ponen de manifiesto las limitaciones de estos sis-
temas de clasificacion. Por un lado, su concesion esta basada en atributos fisicos
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tangibles, como el nimero de habitaciones y los servicios prestados, que si bien
son importantes, no garantizan un nivel de calidad excelente, pues deben
incluirse otras variables como la atencion o la profesionalidad del personal. Por
otro lado, estos sistemas de clasificacion, una vez concedidos, deben revisarse
peridodicamente para controlar si se sigue ofreciendo o no el mismo nivel de
calidad de servicio.

Por tanto se puede afirmar que la categoria del hotel es un indicador del
precio, pero eso no quiere decir que sea un indicador del nivel calidad. Ademas,
las categorias habitualmente no son revisadas con el tiempo y pueden conver-
tirse en sefiales confusas para los clientes, al convivir en el mercado hoteles de
la misma categoria de estrellas con diferentes grados de obsolescencia en la
calidad de los servicios ofrecidos, especialmente de las instalaciones y decora-
cion. Otros autores espafoles (Bech, 2010) sefialan la falta de transparencia en
el cumplimiento y asignacion del sistema de clasificacion del hotel presenta un
grave problema para la industria.

Por ello, es posible que los sistemas de clasificacion que pretenden ser
sefiales objetivas de la calidad de los servicios ofrecidos difieran de la percep-
cion 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 econo-
mia 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 cate-
gorias.

La Figura 1 muestra la evolucion de precios de los alojamientos hoteleros
espafioles entre los afios 2006 y 2009. En ella se observa el efecto de la crisis en
los precios hoteleros a partir de mediados del afio 2007. Desde ese momento, la
bajada de precios es heterogénea entre categorias. Los hoteles de cinco estrellas,
seguidos por los de cuatro estrellas, los cuales partian de precios mas elevados,
son los que han experimentado mayores bajadas de precios durante los afios
2008 y 2009 (un 13,4% de media para los hoteles de cinco estrellas y un 6,5%
para los de cuatro estrellas).

Esta evolucion negativa se mantiene en el afio 2010. Durante los 10 primeros
meses del afio, la disminucion de precios medios para el total de las categorias
se sitaa en el 2,5%, pero los hoteles de cinco y cuatro estrellas experimentan
bajadas de precios de 3,7% y 3,2% respectivamente, mientras que los hoteles de
tres, dos y una estrellas un 1,7%, un 0,5% y un 0,4% respectivamente.

Un tercer evento de importancia es la difusion de Internet y su uso, cada vez
mads incremental en el mercado turistico para la obtencion de informacion, la
realizacion de reservas y la contratacion de diferentes productos. La Comision
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del Mercado de Telecomunicaciones, en su informe sobre el comercio
electronico del primer trimestre de 2010 publica que la facturacion en ese
periodo ha sido de 1.669,92 millones de euros, y el nimero de transacciones
alcanzo un total de 23,6 millones en total, lo que representa un salto del 56,2%
respecto al mismo periodo de 2009. Los ingresos se concentran en las tran-
sacciones relacionadas con el sector turistico, que aglutinaron el 29,8% del
volumen total de negocio: 497,64 millones de euros (CMT, 2010).

Figura 1
indice de precios hoteleros en Espafia. Variacion interanual (2006-2009)
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Internet permite a los clientes potenciales conocer las instalaciones del hotel
y comparar precios sin salir de sus casas y sin ponerse en contacto con un repre-
sentante de ventas del hotel. La rapida difusién de este canal para turismo y la
posibilidad de realizar consultas a nivel internacional, ha provocado que sea un
canal practicamente imprescindible para la supervivencia de las empresas
hoteleras (Kim et al., 2006).

La difusion de estos medios electronicos esta permitiendo la aplicacion de
nuevas herramientas de comunicacidon 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
informacién proporcionada por los propios agentes turisticos -en este caso los
hoteles-, por los intermediarios -como las agencias de viajes on-line-, por las
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web de reservas, e incluso por los propios clientes que ya han tenido una expe-
riencia 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
sefales objetivas se afiaden otras perceptuales que el futuro cliente puede tener
en cuenta en su proceso de decision de compra.

En este nuevo contexto competitivo y de las nuevas tecnologias, este estudio
trata de contestar a las siguientes cuestiones: ;el precio de los alojamientos
hoteleros es un indicador del nivel de calidad y del servicio percibido por los
clientes?, ;la relacion entre el precio y las evaluaciones del servicio ofrecido es
homogénea en el mercado o varia segun los distintos segmentos? Los resultados
de esta investigacion son utiles para los responsables de la gestion hotelera en la
medida en que permiten comprender el grado de aceptacion de precios de los
turistas y como esta variable operativa afecta a las evaluaciones de los consumi-
dores. Del mismo modo ayuda a la gestion comercial al desarrollo de politicas
de precios diferenciadas segun las caracteristicas de los segmentos objetivo del
mercado.

Para obtener respuesta a las cuestiones planteadas, este trabajo realiza un
estudio empirico en el que se recoge, durante una semana, la informacion publi-
cada en una web de reservas hoteleras sobre los precios y las evaluaciones del
servicio suministrado de los clientes en una muestra representativa de 358 hote-
les espafioles de cuatro estrellas.

2. LA IMPORTANCIA DEL PRECIO Y DE LA CALIDAD
PERCIBIDA EN LAS RESERVAS HOTELERAS

La calidad percibida por los consumidores en los servicios turisticos es un
tema muy estudiado en la literatura de marketing desde el trabajo pionero de
Parasuraman et al. (1989) con el desarrollo de la escala SERVQUAL. La medi-
cion de la calidad en los alojamientos hoteleros espafioles ha sido desarrollada
por autores como Camison (1996), Casino (1999, 2001), Diaz-Martin et al.
(2000), Ruiz et al. (1995), Alén (2004) o Lopez y Serrano (2004). Sin embargo
son menos frecuentes los trabajos que analizan la relacion entre el precio y la
calidad de los servicios de alojamiento hotelero. El precio es para el consumidor
un indicador del sacrificio que debe realizar para comprar un producto, pero
también es un indicador externo de su nivel de calidad (Dodds et al., 1991; Rao
and Monroe, 1989), ya que existe una relacion positiva entre el nivel de precio
de un producto y su calidad percibida (Zeithaml, 1988). La literatura de marke-
ting afirma ademas que, cuando los consumidores se enfrentan a compras de
productos intangibles, como son los servicios turisticos, utilizan en mayor
medida el precio como una sefial externa de calidad (Dodds, et al., 1991; Rao
and Monroe, 1989). En este sentido, dado que el nivel de estrellas hoteleras es
utilizado por las cadenas para fijar el precio de las habitaciones, cabria esperar
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que fueran buenos indicadores del nivel de calidad. Sin embargo, Lopez y
Serrano (2004) analizan la relacion entre la categoria de una muestra de hoteles
espafioles y la calidad percibida por el consumidor, y 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 dimen-
siones 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 ntimero de estrellas. Camison
(1996) realiza un estudio empirico para medir la calidad percibida de una mues-
tra de hoteles en Valencia y obtiene un GAP o diferencia entre las evaluaciones
que realizan los clientes y la direccion, siendo las evaluaciones de la direccion
superiores. Estos resultados vuelven a evidenciar la importancia de conocer los
mecanismos que los consumidores utilizan para evaluar la calidad de los servi-
cios hoteleros.

Los resultados obtenidos en estas investigaciones pueden deberse a que los
sistemas oficiales de clasificacion de los hoteles, como es el numero de estre-
llas, asumen un conjunto de hipdtesis 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 estdndares 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 aloja-
miento hotelero (Harrington y Akehurst, 1996; Go y Govers, 2000 o Campos-
Soria et al., 2005) afirman que la solucién a la alta competencia es el incre-
mento 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 reci-
ben por la compra. Cuando el consumidor evalta 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 o muchos casos, el cliente pueda
estar dispuesto a sacrificar calidad por precio, si de esta manera consigue mejo-
rar 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
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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 elecciéon de un
hotel (Lockyer, 2005). En este sentido Lockyer (2000, 2002) también obtiene
que la limpieza es el atributo mas importante en la seleccion, 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 ultimos 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 evalta con su estancia, y por tanto, incluird en la
recomendacion del hotel y en su intencion de volver al mismo. Pero 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 discusion, 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 evaluacion 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 mas importante para un 43% de los individuos, seguido de
la localizacion del hotel.

Por otro lado, en los ultimos afios 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 aloja-
mientos hoteleros. El ultimo 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, conocida por
sus signas en inglés como e-WOM (electronic word of mouth). Basado en la
definicion de Westbrook (1987) sobre comunicacion boca-oido, Litvin et al.
(2008) proponen la definicion de e-WOM como “comunicacion informal dirigi-
da 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 comunica-
cion entre fabricantes y consumidores asi como entre los propios consumi-
dores”. La investigacion en marketing afirma que la comunicacion personal a
través de recomendaciones es la mas 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). Del mismo modo
Gretzel et al. (2007) afirman que los comentarios e-WOM son mas importantes
para las reservas hoteleras que para otro tipo de servicios.
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La importancia creciente del medio Internet para el sector turistico, ha
provocado que en los ultimos afios un cuerpo de investigacion se centre en
analizar el papel del e-WOM aplicado al turismo. Por ejemplo, Litvin et al.
(2004) realiza un estudio que analiza la seleccion de restaurantes por parte del
consumidor y obtiene que ésta estd influida mas por la e-WOM que por los
medios de comunicacion tradicionales. Por otro lado, estudios aplicados a los
servicios turisticos como Vermeulen y Seegers (2009) contrastan empiricamente
que la exposicion del cliente a una opinion e-WOM sobre un hotel, incrementa
la probabilidad de que éste reserve un alojamiento en dicho hotel, y Huang et al.
(2010) demuestran el impacto positivo que tienen los blogs electronicos en los
que los usuarios recomiendan a otros usuarios la visita a un determinado destino
turistico. En la misma linea de investigacion Ye et al. (2009) analizan la rela-
cion entre el e-WOM Yy las ventas on line de reservas hoteleras, y concluyen que
los comentarios positivos permiten incrementar las reservas hoteleras. Con los
resultados obtenidos en su analisis empirico estiman que si un hotel mejora un
10% las evaluaciones de los usuarios, las reservas hoteleras se incrementarian
en un 4,4%.

Pero la influencia del e-WOM puede ir méas alld de la eleccion de la compra
y afectar al comportamiento post-compra. En este sentido, Gruen et al. (2005)
analizan el e-WOM a través de un foro y determinan que éste afecta no solo al
valor percibido de los productos de una empresa, sino también a la lealtad a la
marca. Por otro lado, Morgan et al. (2003) analizan como el e-WOM negativo
influye también en la imagen del destino.

Investigaciones mas recientes, que ya recogen el efecto de la crisis eco-
némica a raiz del afio 2007, analizan los atributos que considera el consumidor
cuando adquiere o reserva un servicio, y destacan que entre las tres variables
mas importantes para reservar un alojamiento hotelero esta el precio de la
habitacion y el efecto e-WOM (Song, et al., 2011). O’Connor (2010) realiza un
analisis de los comentarios e-WOM en una web de reservas on line de hoteles
en Londres y confirma que cudntos mas comentarios tenga un hotel, mas creible
es para el consumidor dicha informacion. Al analizar los comentarios concretos
de los usuarios que incluian sus comentarios, los atributos que mas se repetian
en los consumidores satisfechos eran la localizacion, la limpieza y el servicio
del personal, mientras que los principales motivos de insatisfaccion era también
la limpieza, la obsolescencia de las instalaciones o los niveles de ruido.

Esta investigacion se centra en las reservas que el cliente realiza online, y
asume, siguiendo la investigacion de Lockyer (2005) y Song, et al. (2011), 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-WOM (Litvin, et al., 2008; O’Connor, 2010; Ye, et al., 2009), las
cuales actian como un indicador de la calidad percibida que el consumidor

Estudios de Economia Aplicada, 2011: 825-844 * Vol. 29-3



LOS PRECIOS DE REFERENCIA EN LA EVALUACION ONLINE DEL SERVICIO HOTELERO 833

utiliza para decidir su alojamiento hotelero. Por tanto, cabe esperar que, dentro
de la misma categoria, los hoteles que reciben mejores evaluaciones y comen-
tarios de sus clientes tendran mayor niimero de reservas y en consecuencia
mayores precios medios. Dado que existe una relacion positiva entre el precio y
la calidad percibida (Zeithaml, 1988), este trabajo propone que el precio
publicado por los hoteles sea un indicador de la calidad del servicio y por tanto,
a medida que las evaluaciones on-line realizadas por los consumidores sean mas
positivas, se espera que los precios de las reservas sean también mas elevados.
En segundo lugar, Campo, et al. (2009) o Diaz-Martin et al. (2000) obtienen que
la valoracion del servicio turistico difiere segun las caracteristicas del turista y
sus acompafiantes. En este trabajo se propone que la relacion entre el precio y
las evaluaciones de los clientes también difiere segun las caracteristicas del
consumidor y su perfil socio demografico.

3. METODOLOGIA DE ESTUDIO

Actualmente muchos sistemas on line permiten hacer reservas de aloja-
mientos 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 ubica-
cion o la relacion calidad-precio. Ademas, el huésped puede incluir informacion
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 interna-
cional 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 ¢l. A modo de ejemplo, se incluye la Figura 2, en la que se ve la puntuacion
global de 7,9 puntos sobre un maximo de 10 puntos de un hotel de Madrid a
través de las evaluaciones de 875 individuos. Esta informacion aparece desagre-
gada 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 electronico un mensaje de
la empresa animandole a que valore cada aspecto del hotel de forma rapida y
sencilla. Si el cliente responde, su puntuacion formara parte de la muestra que
evalua cada uno de los hoteles. Esta informacion, tanto agregada como porme-
norizada 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 75 comentarios de usuarios al inicio del periodo de reco-
gida de informacion. La muestra controlada es de 358 hoteles distribuidos entre
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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 Boo-
king.com.

Figura 2
Evaluaciones de los clientes de booking.com de un hotel de Madrid

Personal T 176 Mostrar resultados de:
Servicios ] 7.4
TOtaI 4 A ",‘Cloa Todos los encuestados 875
Limpieza e 8.2 N o
Confort s s ezl

Relacion calidad - precio e 179 gfios 39

Ubicacion 9.2

Fuente: www.booking.com

Durante la semana del 26-05-2009 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 habitacion doble estandar
con desayuno incluido para cada hotel y semana.

Con esta informacion se pretende contrastar las propuestas del trabajo y
analizar en qué medida actian como precios de referencia cada una de las
sefiales enviadas al cliente, precio de catdlogo y precio de oferta, y cémo
afectan a la valoracion de las diferentes dimensiones del servicio hotelero para
el conjunto de la muestra y para los diferentes segmentos de turistas.

4. RESULTADOS

En la Tabla 1 se presentan los estadisticos descriptivos para las variables re-
cogidas 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.

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 sefalizada por el niimero
de estrellas, se aprecia un rango muy amplio de precios, tanto de catalogo
como de oferta, siendo el primero el doble que el segundo, por lo que el
numero de estrellas no es una sefal suficientemente precisa del precio a
pagar por los servicios hoteleros ofrecidos por un establecimiento;

" El detalle de la distribucion se puede consultar en los autores. No se incluye aqui por la limi-
tacion de espacio.
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Tabla 1
Estadisticos Descriptivos muestra total
N Rango Minimo Maximo Media Desuv. tip.
Precio catalogo 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 0,43
Valoracion del personal 354 2,6 6,7 9,3 8,02 0,41
Valoracion servicio 353 3,1 6,2 9,3 7,83 0,52
Valoracion de la limpieza 353 3,1 6,5 9,6 8,35 0,46
Valoracién confort 353 3,4 6,1 9,5 8,06 0,57
Valoracion calidad-precio 353 2,8 6,3 9,1 7,80 0,46
Porcentaje de descuento 294 86,7 ,00 86,7 36,8 19,6

Fuente: Elaboracion propia.

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
maximo 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;

. 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 opinidn de los huéspedes de la muestra de hoteles analizada;

. 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
situan en torno al ocho, que puede considerarse una valoracion alta, sien-
do el componente que alcanza una mejor valoraciéon 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;

. por ultimo, el porcentaje medio de reduccidon de precio ofrecido en las
ofertas se encuentra cercano al 37 por ciento, sin embargo el rango es muy
amplio, entre el 0 por ciento y el 86,7 por ciento, lo que desde luego puede
crear desconfianza y restar credibilidad a la referencia del precio de cata-
logo.

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 para el total de la muestra analizada. Para
ello se ha aplicado un analisis de regresion por Minimos Cuadrados Ordinarios
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(MCO). La primera conclusion, se refiere a que, en contra de lo esperado y de la
propuesta del trabajo, 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 opinién y de la actitud hacia los servicios. En
tercer lugar, que el precio en oferta afecta positivamente a la valoracion global y
a la valoracion de los cuatro componentes, mientras que afecta negativamente a
la relacion calidad-precio. De forma que se obtiene que, es el precio de oferta y
no el precio de catalogo, el que actia de referente de calidad para valorar las
dimensiones de personal, servicio, limpieza y confort, pero al mismo tiempo el
precio de oferta también actia como sefial de la restriccion presupuestaria en la
valoracidn de la dimensidn relacion calidad-precio.

Tabla 2
Efecto del precio sobre la valoracion de las dimensiones del servicio hotelero
Variables Valoracion | Valoracién | Valoracion | Valoracion | Valoracion Vz:;;::(ifn
explicativas global personal servicio limpieza confort .
precio
Constante 7,803*** 7,746%+* 7,490%** 8,020*** 7,746%+* 7,965***
Precio de
catilogo -0,017 (ns) | -0,018 (ns) | 0,01 (ns) | -0,018 (ns) [ 0,029 (ns) | -0,044 (ns)
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*** 13,56*** 6,534**

***significativo al 99%; ** significativo al 95%; (ns): no significativo.
Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 3 muestra, para los 358 hoteles analizados, las valoraciones mini-
mas, maximas y medias para cada uno de los segmentos de clientes que recoge
booking.com. La primera columna muestra el tamafio medio de cada uno de los
segmentos en la muestra analizada. Por ejemplo, la media de evaluaciones de
parejas jovenes recogidas en los hoteles analizados es de 110, un 33% de la
muestra, mientras que en los grupos, el segmento mas pequefio, es de 10 evalua-
ciones, y representa un 3% de las evaluaciones medias totales.

Al analizar las calificaciones globales medias otorgadas por cada uno de los
segmentos, se observa que éstas se aproximan en todos los casos a los ocho
puntos que alcanzaba la media en el total de la muestra, resultado positivo, y
que sefiala un grado notable de homogeneidad inter-segmento en la valoracion.
Sin embargo, se puede apreciar que entre el segmento que concede mayor pun-
tuacion, grupo de amigos y el que otorga una puntuaciéon menor, personas solas,
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existen veintiuna centésimas de diferencia, a la vez que se detecta un potencial
factor de influencia personal en las diferencias de valoracion, la compaiiia en el
viaje, tal y como se obtiene en otras investigaciones (Campo, et al. 2009).

Por otro lado, se observa unanimidad en el componente del servicio hotelero
mejor valorado por todos los segmentos, la limpieza, si bien el rango de valores
concedidos entre segmentos va de la valoracion inferior realizada por las parejas
con niflos, 8,24 a la superior del grupo de amigos, 8,45; mientras que los seg-
mentos difieren en el componente peor valorado, segln se traten de clientes que
viajan en familia o en grupo. Para todos los segmentos excepto grupos de ami-
gos o grandes grupos, el componente que recibe una puntuacién mas baja es la
relacion calidad-precio que oscila entre la inferior de 7,70, dada por las personas
solas y la superior de 7,81 dada por las familias con hijos mayores. Entre los
segmentos formados por grupos, el componente menos apreciado es el servicio.

Si en lugar de a los niveles medios se atiende a los datos minimos, maximos
y a la desviacion tipica, se puede afirmar que existen apreciables diferencias en
la distribucion de las evaluaciones de los hoteles entre los segmentos. Por tanto,
aunque los hoteles analizados son todos de la misma categoria (4 estrellas), los
resultados procedentes de las evaluaciones de los clientes, parecen indicar la
existencia de diferentes niveles de calidad ofrecida por los hoteles de la misma
categoria.

Tabla 3

Valoracion del servicio hotelero por segmentos de clientes (estadisticos descriptivos)

Segmentos de clientes Minimo Maximo Media Desv. tip.
Parejas Jévenes (n =110
Valoiacién gIobaI( ) 6.3 91 7,99 0,48
Valoracion del personal 6.7 9.2 7,9 0,46
Valoracién servicio 5.9 9.3 7,84 0,58
Valoracion de la limpieza 6.5 9.6 8,31 0,51
Valoracién confort 5.6 9.5 8,06 0,64

- - . . 5,9 9,0 7,78 0,52
Valoracion relacién calidad-precio
Parejas con nifios (n = 27
Van:acién global ( ) 50 9.5 7.97 0,62
Valoracion del personal 50 10 8,03 0.67
Valoracion servicio 38 10 .7 0.77
Valoracion de la limpieza 5.0 10 8,24 0,70
Valoracién confort 50 10 8,04 0.77

. - . . 5,0 10 7,74 0,75
Valoracién relacion calidad-precio
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Tabla 3 (continuacion)
Valoracién del servicio hotelero por segmentos de clientes (estadisticos descriptivos)

Segmentos de clientes Minimo Maximo Media Desuv. tip.
Grupos de amigos (n = 43
Valc?racién globgal ( ) 6.5 9.4 813 0,48
Valoracion del personal 6.3 9.6 8,08 0,50
Valoracion servicio 6,2 9,4 7,94 0,58
Valoracion de la limpieza 6,4 9.8 8,45 0,53
Valoracién confort 6.3 9.8 8,20 0,61
L L . . 55 9,4 7,99 0,57
Valoracion relacién calidad-precio
Personas solas (n = 56
Valoracion globa(l ) 6.3 9.2 8,92 0,49
Valoracién del personal 6.6 9.7 7,9 0,47
Valoracion servicio 55 9.3 |84 0,60
Valoracién de la limpieza 6,5 10 8,28 0,51
Valoracién confort 57 9.8 7,94 0,65
L L . . 5,6 9,3 7,70 0,56
Valoracién relacion calidad-precio
Personas mayores (n = 66
Valoracion glgbal ( ) 55 9.5 8,02 0,48
Valoracion del personal 50 9.5 8,04 0,52
Valoracién servicio 5.0 9.7 7,83 0,56
Valoracion de la limpieza 6.5 10 8,39 0,51
Valoracién confort 5.0 10 8,04 0,61
. - . . 5,0 9,5 7,80 0,58
Valoracion relacién calidad-precio
Familias con nifios mayores (n = 22
Valoracion global g ( ) 6.0 9.8 8,05 0,58
Valoracion del personal 50 10 8,07 0,72
Valoracion servicio 58 10 7,84 0,70
Valoracion de la limpieza 57 10 8,42 0,65
Valoracién confort 5.7 10 8,09 0.75
L L . . 5,8 10 7,81 0,73
Valoracion relacién calidad-precio
Grandes grupos (n =10
Valoraci()a gIF:)baI( ) 4.8 10 8,05 0,73
Valoracion del personal 50 10 8,04 0,89
Valoracion servicio 38 10 7,84 0,89
Valoracion de la limpieza S 10 8,36 0,80
Valoracion confort 5 10 8,07 0,91
L L . . 3,8 10 7,81 0,88
Valoracion relacién calidad-precio

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 4 representa el efecto del precio (precio de catalogo y de oferta)
sobre la evaluacion global del hotel y de cada uno de los componentes del
servicio. Este andlisis se realiza para cada segmento de consumidores y para
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ello se aplica un analisis de regresion mediante MCO. Los datos revelan que
ninguna de las dos variables consideradas (precio de catalogo y precio de oferta)
afectan a la evaluacion global y por componentes que realiza el segmento de
grandes grupos, por ello no se presenta su estimacion en la Tabla 4. En segundo
lugar, que no hay una influencia significativa de los precios de catalogo sobre la
evaluacion global y por componentes del hotel para ninguna de las muestras de
consumidores, con la excepcion de la valoracion de la limpieza y el confort por
parte de las familias con hijos mayores. En tercer lugar, que el precio de oferta
afecta a la evaluacion global del hotel en todos los segmentos, si bien su grado
de significacion es muy bajo para el segmento de personas mayores. Ademas
afecta a la evaluacion del personal y del servicio en todas las submuestras, y
afecta a la valoracion de la limpieza y el confort en todos los segmentos excepto
en las familias con hijos. En todos los casos anteriores la magnitud de su
impacto es positiva pero baja, ya que oscila entre una centésima y cuatro por
euro de cambio en el precio. Por tltimo, en la relacion calidad-precio, el precio
de oferta solo afecta en las parejas con nifios, personas solas y personas mayo-
res, v lo hace con signo negativo, confirmando el resultado alcanzado para la
muestra total.

Los resultados de este trabajo no permiten aceptar las propuestas realizadas,
dado que las evaluaciones on-line de los clientes no influyen en el precio de
catalogo de los hoteles de cuatro estrellas. Y por tanto se puede afirmar que el
precio de catalogo no actia, tanto para el conjunto de turistas como para los
diferentes segmentos del mercado, como un indicador del nivel de calidad del
servicio hotelero. Es el precio de oferta un indicador mas fiable del nivel de
calidad recibido, aunque su efecto es débil.

Tabla 4
Efecto del precio en la valoracién del servicio (datos por segmentos de clientes)
Parejas Jévenes Valoracion | Valoracién Valora'c.ién Va.lorﬁcién Valoracion Va(::ﬁg:'g"
global personal servicio limpieza confort precio

Constante 7,73 7,68** 7,428 7,930*** 7,686*** 7,901**
Precio de catalogo n.s n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Precio de oferta 0,003*** 0,003*** 0,004*** 0,005*** 0,004*** n.s.
Ajuste global F 6,810*** 10,288*** 11,344 14,139 7,505*** 1,223 (ns)
Parejas con nifios - - - - - -
Constante 7,813 7,792 7,480** 8,059*** 7,739 7,981**
Precio de catalogo n.s n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Precio de oferta 0,002*** 0,003** 0,003** 0,003* 0,003** -0,002*
Ajuste global F 2,024(ns) 3,129** 3,486 1,995 (ns) 3,948** 3,5657*
Grupos de amigos - - - - - -
Constante 7,905*** 7,812 7,661** 8,120*** 7,885** 8,138***
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Tabla 4 (continuacién)
Efecto del precio en la valoraciéon del servicio (datos por segmentos de clientes)

Parejas Jovenes Valoracion | Valoracion Valora_c_i()n Ve_llor?cién Valoracion VT;EZ;:;’"
global personal servicio limpieza confort precio

Precio de catalogo n.s n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Precio de oferta 0,002*** 0,002** 0,003** 0,003*** 0,002** n.s.
Ajuste global F 4,758*** 6,247 5,139*** 8,156*** 5,5699*** 1,157 (ns)
Personas solas - - - - - -
Constante 7,760*** 7.784*** 7,401*** 7,972*** 7,645%** 7,926***
Precio de catalogo n.s n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Precio de oferta 0,002** 0.002*** 0,003*** 0,004*** 0,003** -0.002***
Ajuste global F 2,720 7,293*** 5,901*** 9,5629*** 4,146* 7,985***
Personas mayores - - - - - -
Constante 7,887*** 7,831%** 7,571 8,153*** 7,828*** 8,103***
Precio de catalogo n.s n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Precio de oferta 0,002* 0,002** 0,003** 0,002** 0,002* -0,002**
Ajuste global F 3,447 4,120** 4,517 4,708** 2,438* 6,021***
Familias con nifios
mayores - - - - - -
Constante 7,862*** 7,774 7,517 8,274*** 7,857*** 7,941%*
Precio de catalogo n.s n.s. n.s. 0,001 * 0.001** n.s.
Precio de oferta 0,002** 0,004*** 0,003** n.s. n.s. n.s.
Ajuste global F 5,183** 5,227*** 4,928*** 3,290* 6,188** 0,924 (ns)

*kk,

Fuente: Elaboracion propia.

5. CONCLUSIONES

Los resultados del estudio aportan indicios suficientes del interés que tiene el

significativo al 99%; ** significativo al 95%; (ns): no significativo.

precio y la comunicacion e-WOM para el éxito de los servicios hoteleros. Los
datos recogidos en el afio 2009 sobre precios y evaluaciones on-line de hoteles
espafioles permiten afirmar que los clientes que adquieren on-line los servicios
de alojamiento hotelero toman como referencia para la evaluacion de la calidad
del servicio el precio de oferta y no el precio de catalogo. Se aprecia también
que los descuentos en los precios de las habitaciones para los hoteles de cuatro
estrellas son frecuentes y profundos, pues la cifra media de descuento en precios
supera el 30% sobre el precio de catdlogo. Estos resultados pueden reflejar el
efecto de la crisis econdmica tanto sobre la oferta como sobre la demanda
turistica. Por el lado de la oferta, refleja la significativa bajada de precios a
través de descuentos y promociones, y por el lado de la demanda, al actuar el
precio de oferta como referente de la evaluacion, la mayor sensibilidad al precio
de los turistas.
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Los datos recogidos de las valoraciones de los clientes que han estado en los
hoteles demuestran que, en términos generales, la valoracion media de la
calidad del servicio para esta categoria de hoteles es elevada, pero no esta exen-
ta de diferencias, tanto entre los distintos componentes del servicio como entre
los segmentos poblacionales. Entre los componentes, los mejores valorados son
la limpieza y el confort, y los peores, la relacion calidad-precio y el servicio. Al
realizar el andlisis por segmentos, los clientes mas exigentes resultan ser las
personas que viajan solas, y los menos, los que viajan en compaiiia de amigos.
Ademas, los viajes en grupo son mas criticos con el servicio y los que viajan
solos o en compafiia de familiares lo son con la relacion calidad-precio.
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