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Resumen: El presente (cabajo combina el andlisis de correspondencias y los dendrogramas basados en el estadistico chi-
cuadrado para determinar el posicionamiento de las marcas hoteleras de 4 y 3 estrellas en Valencia.

Los resultados obtenidos reflejan 1a relevancia de tener ura marca reconocida o con reputacién, el precio, la calidad de Ia
comida y unas adecuadas instalaciones para hacer negocios en el posicionamiento de las marcas hoteleras de gama alta.
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Abstract: This paper combines the correspondence analysis and dendrograms based on chi-square statistic to delermine the

ranking of 4 and 5 siar hotel brands in Valencia.

"The resulls show the importance of having a recognized brand or reputation, price, food quality and some appropriate faciti-

ties for doing business in Lhe high-range hotel brands positioning.
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1. INTRODUCCION

En los tltimos afios, Valencia se ha con-
vertido en nna de las cindades mds atrac-
tiva para ser visitada a nivel internacional.
Acontecimientos deportivos como la Copa
América, o el Gran Premio de Europa de
Foérmula 1, se han unido 2l negocio ferial, a
la celebracidn de convenciones y congresos,
y a una amplia oferta liidica y cultural. Todo
ello ha contribuido a que la oferta hotelera de
Valencia se haya incrementado. En efecto,
el niimero de establecimientos hoteleros en
2005 era de 58, y en 2009, de 70, es decir,
un incremento de alge mds de un 20%. Y lo
mismo sucede con el nimero de plazas, que

en el mismo periodo, ha pasado de 12.219a
15.641, o sea, un incremento de un 28%.

Si se centra el andlisis en los hoteles de
4 y 5 estrellas, objeto de estudio en este ar-
ticulo, destaca ¢l espectacular crecimiento
de la oferta hotelera en la categoria de 5 es-
trellas (véase cuadro 1). El resultado ha sido
una mayor competencia, en donde la dife-
renciacién se hace més necesaria. Como
sefiala Serralvo y Tadeu (2005: 1), “los com-
petidores adicionales no sélo contribuyen
con una mayor presién sobre los precios
y con una mayor variedad de marcas, sino
que también dejan menos lagunas para ser
exploradas en segmentos mas estrechos,
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Cuadro 1
Evolucion de la oferta hotelera
en la ciudad de Valencia

Esi;ihiq:imientos
4 estrellas 23 29 26,1
5 estrellus 4 8 100,60
Plazas |
4 estrellus 6.416 | 8110 26,4
3 estrellas 1.363 | 2.867 HO3

Fuente: Conselleria de Turtsme (2010).

alcanzados mediante vias de comunicacién
y distribucién especializadas™. Pero para
ello, hace falta conocer la imagen comercial
que tienen los huéspedes sobre las marcas
hoteleras. Asf, ias investigaciones desarro-
lladas en el campo del posicionamiento
comercial han destacado la importancia de
entender las preferencias atribuidas por los
consumidores a un producto (“percepcién™),
y ¢6mo y porqué se evaldan y se compran
los productos y los servicios (Carneiro y
Costa, 2001).

El objetivo de este trabajo es doble. En
primer lugar, se identifican los atributos v las
principales marcas hoteleras de 4 y 5 estre-
llas en Valencia que son percibidas similares.
Y en segundo lugar, se determina el posicio-
namiento de estas marcas hoteleras, es decir,
el lugar que ocupan éstas en ta mente de los
consuntidores.

if6

II. POSICIONAMIENTO:
CONCEPTO, DETERMINACION
Y REVISION BIBLIOGRAFICA

IL1. Concepto y determinacién
de posicionamiento

El término “positioning”, traducido como
posicionanmtiento, se ha convertido en una de
las claves del marketing actual. Este térmi-
no se atribuye a los antores Al Ries y Jack
Trout, en un articulo publicado en la revista
Advertising Age en 1972, Para estos auto-
res, el posicionamiento no es crear algo nue-
vo y diferente, sino manejar 1o que ya estd
en la mente, es decir, reordenar las conexio-
nes que ya existen. Dubois y Rovira (1998),
destacan que en el posicionamiento hay que
entender et esfuerzo de concepcidn de un
producto y de su comercializacidn, con el fin
de darle un lugar determinado en la mente
de los consumidores. El concepio de posi-
cionamiento para Kotler ez al. (2004), es la
manera ent que los consumidores definen el
producto en cuanto a sus caracterfsticas im-
portantes; esto es, el lugar que ocupa ¢l pro-
ducto en la mente de los consumidores en
relacién con los productos de la competencia.
Para Munuera y Rodrfguez (2007: 84), “et tér-
mino posicionamiento puede venir referido:

1) alalocalizacién del producte a partir
de sus caracterfsticas fisicas; y

2} ala posicién que ocupa el producto
en funicién de las percepciones de los
consumidores”.

Aunque la primera acepcién hace refe-
rencia al posicionamiento objetivo, éste no
resulta util porque muchos productos con
caracteristicas fisicas idénticas son percibos
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como diferentes, y viceversa. Por dltimo,
Serralvo y Tadeu (2005: 10), tras realizar
una investigacion bibliografica del concep-
to, 1o detinen como “proceso de estudio,
definicién e implementacién de una oferta
diferenciada de valor cuyos atributos pro-
porcionien una posicién ventajosa sostenible
de una marca en relacion con la competen-
cia en una categorfa, desde el punto de vista
de la percepeidn de un piiblico-objetivo”.

En reswnen, aunque existen muchas ma-
neras de expresar ¢l término posicionamien-
to, todas tienen un nexo comiin. El posicio-
namiento no descubre nada nuevo en cuanto
“al producto se refiere, sino que con los datos
que el consumidor recopila, son integrados
de tal manera en su mente, que los sittia gra-
cias a todo lo percibido. Crea asi, una espe-
cie de orden de marcas que €l sabe que son
susceptibles de ser consumidas © no, y que
las considera “mejores” o “peores” que las
demds. Por tanto, el posicicnamiento es un
concepto relativo, es decir, requiere de una
comparacion.

Finalmente, para determinar el posicio-
namiento en el mercado existen dos métodos
de medida utilizados en la préctica: aproxi-
macién por composicién y por descompo-
sicién. La aproximacién por composicion
consta de las siguientes fases (Dubois y Ro-
vira, 1998):

1) escoger las marcas constituyentes del
universo de referencia;

2) identificar los atributos correspon-
dientes;

3) definir Ias imdgenes de las marcas en
estos afributos, y

Estudios Turisticos, n." 186 (2010)

4) construir el espacio de las representa-
ciones.

El universo de referencia se suele deter-
minar incluyendo aquellas marcas que domi-
nan el mercado. Suele ser una tarea sencilla,
aungue en pcasiones se requiere una inves-
tigacion cualitativa entre los clientes para
identificar 1as marcas competidoras. A con-
tinunacién, se identifican los atributos que
los consumidores utilizan para percibir esas
marcas. Para ello se puede recurnir a diversos
métodos como las encuestas, técnicas pro-
yectivas, observacién comercial, etc. Como
sefiala Dubois y Rovira (1998: 63), “en ge-
neral, los atributos obtenidos son muy nume-
rosos para poder ser tomados en cuenta en
una mapa”. Por ello, se suele recurrir a mé-
todos de reduccién de datos como el andli-
sis de componentes principales, o el andlisis
de correspondencias. Ademds, permite de-
terminar las dimensiones competitivas, es
decir, cmo el consumidor percibe los pro-
ductos competidores y en funcién de qué
variables. Finalmente, se obtiene una repre-
sentacion grifica del universo de percepcidn
de los productos.

En cambio, 1a aproximacion por des-
composicion se apoya en el principio de
proximidad, es decir, en las marcas gue se
parecen mds, y las que tienen menos pareci-
dos. Para ello, se puede recurrir a un ana-
lisis basado en el estadistico chi-cuadrado,
cuyo procedimiento permite agrupar mar-
cas (Bendixen, 1995). A partir de una tabla
de frecuencias de atributos asociados a mar-
cas, las fases a seguir son:

1) calcular el valor del estadistico chi-
cuadrade;
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2) agrupar dos columnas de la tabla,
agregando las frecuencias de ambas y,
recalcular el valor del estadistico chi-
cuadrado, observando el cambio en
el valor del chi-cuadrado respecto al
original. Repetir este paso para todos
tos pares posibles de columnas;

3) seleccionar el par de columnas que
presenten el cambio mds pequefio del
chi-cuadrado como primera unién en
el drbol de clasificacién, y tomar la
distancia en la unién como el cambio
en ¢l valor del chi-cuadrado;

4) utilizar la matriz reducida de las fre-
cuencias resultantes de la combina-
citn de columnas seleccionadas en el
paso tres;

5) repelir los pasos dos a cuatro hasta
que la matriz de la frecuencia se re-
duzca a una sola columna, y

6) construir un dendrograma con las
nniones identificadas.

Finalmente, sefialar que es muy ttil utili-
zar ambas aproximaciones, por composicidn
y descomposicién {(Dubois y Rovira, 1998)
porque como sefiala Bendixen (1995: 572),
“un aspecto importante de la interpretacién
de los mapas perceptuales es la identifica-
cion de las marcas que se perciben similares,
es decir, que se asocian a un conjunto pare-
cido de atributos”,

I1.2. Revisién bibliografica
La literatura sobre la aplicaci6n del posi-

cionamiento es abundante, por lo que para la
revision de los trabajos nacionales publica-
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dos, se consider$ 1a base de datos “Dial-
net”, utilizando como palabras clave: “posi-
cionamiento”, “posicionamiento de marca”
y “mapa perceptual”. Asf, como se aprecia
en el cuadro 2, el sector servicios (estable-
cimientos detallistas, entidades financieras
o turismo) ha sido uno de los mds estudia-
dos. También cabe destacar que las dos
principales técnicas de andlisis utilizadas
han sido el andlisis factorial de correspon-
dencias y el de componentes principales. Y
el nimero més frecuente de atributos utili-
zado ha sido de 13-15.

Sin embargo, nétese que pese a que el
sector hotelero tiene una importancia estra-
tégica para el turismo, y que genera una
apreciable actividad econémica, no se han
publicado, a nivel nacional, investigaciones
sobre el posicionamiento de marcas hotele-
ras. En cambio, sf existen estudios interna-
cionales al respecto. Recurriendo a las bases
“Science Direct” y “EBSCQO”, con los tér-
mimnos “positioning”, “brand positioning” y
“perceptual maps” se han recogido diversas
investigaciones publicadas sobre el posicio-
namiento hotelero (véase cuadro 3).

Wind ez al. (1989) realizé el analisis del
posicionamiento de los hoteles Marriott en
Estados Unidos, para complementar el di-
sefio de una nueva cadena hotelera. Asi,
mediante un andlisis conjunte se obtuvo
que los clientes preferian “un pequefio hotel
especial a un precio muy ajustado™. Y este
resultado se vio reforzado mediante el mapa
perceptual del hotel/mote] ideal: informal,
reservado, para relajarse, con encanto y
personalidad (Wind et al., 1989). Dev et
al. (1995) destacan que los hoteles inten-
tan establecer una posicién dnica en el

Estadios Turisticos, n.” 186 (2014
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Cuadro 2
Revision de los trabajos nacionales publicados sobre posicionamiento
. Autorfes .| -Productooscctor | Nimerodeatributos | - Técnica de andlisis
Vazquez et al. (1989) Eslab%ecnmlemos 12 AI:IF.‘. isis faclorial de componentes
detallisias principales
Gil ef al. (1994) Cerveza 1l Ar.ml;‘sm factorial de componentes
. principaies
Rodriguez-Del Bosque Entidades financieras 20 AI.'lélli‘SlS lactorial de componentes
(1995 principaies
Llorca (1995} Entidades financieras 8 AI.MI].SIS factorial de componentes
principales
. Establecirnientos Andlisis de escalamiento
Bigné y Vila (1998) de distribucicn textil 5 multidimensional
. e n Establecimientos Analisis factorial
Bignéy Vila (1999) de distribucién textil 15 de correspondencias
Calderon et al. (1999) Destinos taristicos 28 Analisis factorial de correspondencias
Lopez et al. (2000) Comunidades q A’l:ili]l‘SiS factorial de componentes
auténormas principales
gc{:}{%;cvedo y San Martin Entidades financieras 71 Andlisis factorial de correspondencias
Rodriguez et al. (2000} Lictleos 13 Andlisis factoriat de correspondencias
Bigné y Vila (2000) Automévil 18 Andlisis de escalamiento
mouitidimensional
Hartmann ef of. (2002} Eléctrico 13 A_I.lzfl 18 factorial de componentes
principales
Establecimientos P . .
Varela ef al. (2002) o 24 Andlisis factorial de correspondencias
ninoristas .
Kiister et al. (2004) Paises 15 AHaL}S?S de e.scalamxemo
multidimensional
Clemente y Gémez (2006) | Fast food 4 Andlisis factorial de correspondencias
Gonzilez (2006) Cadenas No detallado Modelos logit
de supermercados
Berenguer ¢f af. (2007) Restaurantes 6 Andlisis factorial de correspondencias
Valls et al. (2007) Destines turisticos 13 Anél.l 818 de e'Sca]am]Cnt(}
mullidimensional

Fuemte: Elaboracidn propia
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Cuadro 3
Revision de los trabajos internacionales publicados
sobre posicionamiento hotelero

Autor/es Pais Ntimero de atributos Técnica de andlisis
Wind ef af. (1989 Estados Unidos 16 Andlisis de escalamiento nmltidiménsionul
Dev ¢t al, (1995) Estados Unidos 8 Andlisis de escalamiento multidimensional
Kim {1966) Corea del Sur 10 Anélisis de escalamicento multidimensional
Chu y Choi (2000) Hong Kong 26 Andlists fuctorial de componentes principales
Caraeiro ¥ Costa (2001) | Portugal 16 Andlisis lactorial de componentes principales
Hsu ef af, (2008) Taiwdn 8 Andlisis de escalamiento multidimensional

Fueste: Eluboracidn propia.

mercado para incrementar la cuota de mer-
cado. Precisamente, a identificacién del
posicionamiento es un elemento esencial
en la determinacidn de una estrategia de
marketing eficaz para los hoteles, Ademds,
sefialan que es muy importante medir el
posicionamiento a lo larpo del tiempo, ante
posibles cambios en Ja estrategia de mar-
keting de los competidores. Kim {(1996)
identifica 3 dimensiones (calidad y servicio,
acceso y precio) que le permiten elaborar
un mapa perceptual donde se posicionan los
productos de comida y bebida de 11 hote-
les. Ello puede ayudar a la direccion de los
hoteles a comprender esta categoria de pro-
ductos, detectar oportunidades, establecer
una posicién de mercado, y aumentar la
competitividad satisfaciendo mejor las ne-
cesidades de los clientes. En esta linea se
manifiesta Carneiro y Costa (2001: 14) al
sefialar que con el posicionamiento, “existe
la posibilidad de desarrollar las estrategias
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para la mejora del funcionamiento de los
hoteles, y el aumento de su diferenciacién
respecto a sus competidores”. Para Chu y
Chot (2000: 374), “las empresas hoteleras
necesitan asegurarse de que sus hoteles re-
flejen bien su posicionamiento”. Ademds,
¢6mo los hoteles se posicionen y se dife-
rencien de la competencia es fundamental
para su éxito. En resumen, y como sefiala
Hsu er al. (2008), mediante técnicas como
el escalamiento multidimensional, se puede
descubrir los hoteles que se perciben simila-
res y su situacién competitiva.

En el cuadro 4, aparece el conjunto de
atributos/variables considerados en los estu-
dios sobre el posicionamiento de las marcas
hoteleras. Como se aprecia, la localizacién
del hotel y el precio son los dos atribuios més
utilizados en el anilisis del posicionamien-
to de las marcas hoteleras. A continuacion,
también siendo importantes en la literatura,

Estudios Turisticos, n.” 186 (2010)
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Cuadro 4

Revisién de los atributos/variables considerados
en los estudios publicados sobre posicionamiento hotelero

Localizacién Wind et al, (1989); Dev er af. {1993); Kim (1996); Chu y Choi (2000);
Carneiro y Costa (2001); Hsu et al. (2008}

Precio Wind ef af. (1989}); Dev ¢f al. {1993); Kim (1996); Chu y Choi (2000;;
Carneira y Costa (2001)

Calidad comida Wind er al. (1989); Dev et al. (1995) ; Kim (1996}; Chu y-Chet (2000)

Servicio de calidad

Wind ef af. (1989); Kim {1996); Carneiro y Costa (2001); Hsu et af. (2008)

Imagen y reputacién de marca

Kim (1996); Chu y Choi {2000); Carneiro y Costa (2001}); Hsu ef &l. (2008)

Equipamiento (spa, parking...)

Kirn (1996); Chu y Choi {2000); Carneiro y Costa {2001); Hsu ef ¢!, (2008}

Habitaciones

Wind ef al. (1989); Chu y Choi (2000); Carneiro y Costa (2601)

Personal

Dev ¢f ad. {1995); Chu y Chot (2000); Carneiro y Costa (2001}

Instalaciones negocios

Dev et gl. {1995); Chu y Choi (2000, Carneiro y Costa (2001}

Disefio atractivo/decoracion

Wind er al. (1989); Kim {1996}

Seguridad

Wind et al. (1989); Chu y Choi (2000)

Organizacion de visitas (utisticas

Dev et ¢l (1995}, Chu y Choi (2000}

Ficil acceso

Kim (1996); Carneiro vy Costa (2001)

Lealtad Hst ef al. (2008)

Kim {1996)

Salud e higiene comida

Fuente: Elaboracion propia.

se incluye: calidad de la comida; ofertar un
servicio de calidad; imagen vy reputacion de
marca; equipamiento (spa, parking, eic.);
habitaciones; personal, y disponibilidad de
instalaciones para negocios. Finalmente,
hay otros atributos que son menos utilizados
como el disefio atractivo/decoracion, la se-
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guridad, [a organizacion de visitas turisticas,
el fdcil acceso al hotel, 1a lealtad o 1a salud
¢ higiene de la comida. En resumen, los atri-
butos que aparecen en la bibliograffa espe-
cializada sobre el posicionamiento hotelero,
son tanto tangibles (caracteristicas fisicas),
como intangibles (servicio ofrecido).
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I1I. METODOLOGIA

Para determinar el posicionamiento de
las marcas hoteleras de 4 y 5 estrellas, en
primer lugar, se escogieron las marcas cons-
tituyentes del universo de referencia. La
investigacidn se centré en las principales
marcas hoteleras segiin cifra de ventas, y
que operasen en Valencia. La eleccidn de la
cindad de Valencia como representacion de
los hoteles de 4 y 5 estrellas es porque hay
marcas hoteleras locales, nacionales e inter-
nacionales.

A confinuacidn, se identificaron Jos atri-
butos usados en la investigacion, obtenidos
de un estudio cualitativo, junto a la revisién
bibliogrifica del tema expuesta anteriormen-
te. En la aproximacion cualitativa, se reali-
zaron entrevistas en profundidad a personas
con distintas caracterfsticas sociodemogra-
ficas que se habian alojado en hoteles de 4
y 5 estrellas. Esto ayudd a construir el cues-
tionario usado en la posterior fase cuantita-
tiva. Asi, finalmente fueron 16 atributos los
que se incluyeron en la investigacidn:

« Precio caro.

* Se ofrece un servicio de calidad.

» Personal amable.

* Buena atencién al cliente.

+ Marca reconocida o con reputacidn.
¢ Buena calidad de Ia comida.

+ Buena localizacidn.

+ Instalaciones seguras/Cuenta con me-
didas de seguridad adecuadas.

= Facil acceso al hotel.

112

» Adecuadas instalaciones para hacer
negocios: sala de reuniones, acceso
Internet, etc,

* Bien equipado: gimnasio, SPA, par-
king, efc.

* Dan facilidades para la organizacién
de visitas (teatros, museos, etc.).

» Habitaciones limpias.
« Habitaciones confortables.

* Decoracion agradable o disefio atrac-
tivo.

« Precio barato.

Se podria afirmar que esta baterfa de
items posee validez de contenido, puesto
gue se ha generado a partir de una amplia
revision bibliogrifica, recogiendo los prin-
cipales aspectos considerados bdsicos con
relacién al objeto de andlisis.

Asl, se elabord el cuestionario que se uti-
1iz en el estudio cuantitativo. Constaba de
tres bloques de preguntas: hdbitos de consu-
mo de los huéspedes (hotel donde se alojaba,
nimero de veces que se alojaba en cada ho-
tel, motivo de viaje, etc.), asociacion de atri-
butos a las marcas estudiadas, y un conjunto
de variables sociodemograficas (estudios,
nacionalidad, edad y sexo). La recogida de
esta informacion se efectué mediante una
encuesta personal con un total de 315 en-
trevistas vélidas. El cuadro 5 recoge la ficha
técnica de 1a encuesta.

En la formulacion de las preguntas para
determinar el posicionamiento, se utilizd la
asociacion de atributos y marcas porque per-
mite redocir el tiempo, y aumentar [a calidad

Estudios Turisticos, n.” 186 (201)
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Cuadro 5
Ficha técnica del estudio canantitative

UNIVERSO: Personas mayores de 18 afios de ambos sexos alojados en hoteles de cuairo y cinco estrellas

AMBITO: Valencia ciudad

METODO ENCUESTA: Encuesta personal

TAMANQ MUESTRAL: 315 encuestas vilidas

ERROR DE MUESTREQ: + 3.5 %

NIVEL DE CONFIANZA: 95°5 % (K = 1,96) para ] caso mis desfavorable p=¢q =0.5

PROCEDIMIENTO DE MUESTREQ: Muestreo aleatoric estratificado con afijacion proporcional a ka nacionalidad

TRABAIO DE CAMPO; Mayo-noviembre 2009

CONTROL: De coherencia

CUESTIONARIG PREVIO: Pretest a 20 persenas

Fuente: Efahoracion propia,

en la recogida de datos (Varela et al., 2002).
En este trabajo v con datos métricos, las 5
marcas a estudiar, tanto en ¢l caso de los
hoteles de 4 estrellas como los de 3, junto
a los 16 atributos seleccionados, hubieran
dado lugar a que cada entrevistador respon-
diera a un total de 80 ftems, con lo que la
tarea a realizar habria sido muy extensa. Gra-
cias a los datos de asociacidn, esos 16 atri-
butos seleccionados se relacionaron con la/s
marca/s que se consideraban poseedoras de
los mismos. En efecto, a los entrevistados
que se habfan alojado en los dltimos 12 me-
ses, se les pedia que indicase los atributos
que asociaba a esa marca hotelera. Asimis-
mo, a la hora de entrevistar al consumidory
pedirle que asociase atributos a las marcas,
se le entregd una lista con el nombre de los
5 hoteles a estudiar y cuyo orden variaba.

Estudios Turisticos, n." 186 (2010}

Ademas, al ser un nimero elevado de atri-
butos, también se cambiaba el orden en ¢l
cual las afirmaciones se lefan. De esta ma-
nera, no se pretendfa condicionar en ningiin
caso al entrevistado, por si €ste tuviera ten-
dencia a valorar mas una marca, por estar es-
crita 1a primera en la lista, o un atributo por
ser presentado antes. Finalmente, el andlisis
de datos se efectud mediante una hoja de cdl-
culo y el programa informdtico DYANE 4
(Santesmases, 2009), uno de los mas utiliza-
dos en investigacién comercial.

Para terminar, sefialar que como se mues-
tra en.el cuadro 6, la mayoria de los entre-
vistados en los hoteles de 4 estrellas tiene
entre 31 y 45 afios (48,6%), con una equili-
brada tasa de hombres y mujeres, el nivel
de estudios mds frecuente son los universi-
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tarios {casi 60%), y proceden fundamental-
mente de Espafa (casi 72%). En el caso de
los huéspedes de los hoteles de 5 estrellas,
cabe destacar que hay més hombres que
mujeres, la edad predominante es a partir
de los 46 afios (casi un 50%), nivel de estu-
dios universitario, y con un porcentaje ma-
yoritario de espafioles, pero inferior al caso
de los hoteles de 4 estrellas (aproximada-
mente un 15% menos).

- Cuadro 6
Perfil sociodemografico
de la muestra (%)

Sexo
Hombres | 53.8 68,0
Mujeres 46,2 32,0
: Eﬁad-ﬁor:gr_upus | | |
| Hasta 30 afios 18,9 8,7
De 31 a 43 afios 48,6 42,7
Desde 46 afios 32,5 48,6
Nivel de estudios
Sin estudios 1,5 0,0

Estudios bdsicos,

bachilleraio ¢ similares 39.3 34,0

Estndios universitarios 39.2 66,0
Lugar de residencia

Espaiia 71,7 583

Europa 19.3 28.2

Resto det mundo 8,0 13,5

Fuente: Elaboracién propia.
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IV. RESULTADOS

IV.1. Posicionamiento de las marcas
heieleras de 4 estrellas

En el cuadro 7 se encuentra el ndmero de
entrevistados gue asociaban los atributos a
cada marca, cuya informacidn serd utilizada
para determinar el posicionamiento de las
marcas hoteleras de 4 estrellas. Los atributos
mas sefialados son servicio de calidad, per-
sonal amable, atencion al cliente, localiza-
cion y ficil acceso al hotel, habitaciones
limpias y confortables y la decoracién o di-
sefio. Notese que estos atributos, en general,
para las diferentes marcas hoteleras, son los
mas sefialados.

Mediante un andlisis basado en el esta-
distico chi-cuadrado, cuyo procedimiento
permife agrupar marcas (Bendixen, 1995),
se obtuvieron los dendrogramas para los
atributos y las marcas (figura | y 2, respec-
tivamente), y las distancias chi-cuadrado en
las uniones para el caso de los hoteles de
4 estrellas (cuadro 8). Asi, mediante el den-
drograma de los atributos, se pueden desta-
car 3 tipos 0 grupos de variables: el primero
incluye marca reconocida o con reputacion
{5}, buena calidad de la comida (6), precio
caro (1) y adecuadas instalaciones para ha-
cer negocios (10); en el segundo estd for-
mado exclusivamente por ¢l precio barato
(10}, y el tercer grupo estd compuesto por
el resto de atributos. Andlogamente con ¢l
dendrograma de las marcas hoteleras de 4
estrellas, se pueden distinguir 3 grupos de
hoteles: NH hoteles (A) y Barceld (C); Tryp
(B) y AC hoteles (D); y HC Valencia Cen-
ter (E). La eleccidn en ambos casos de una
solucion con 3 grupos viene determinada

Estudios Turisticos, n.” 186 (2010)
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Cuadro 7

Nivel de asociacién (nmiimero de entrevistados) de marcas hoteleras
de 4 estrellas con atributos™

1. Precio caro 10 3 4 4 2
2. Se ofrece un servicio de calidad 82 64 63 75 48
3. Perscnal amable 84 63 63 74 50
4. Buena atencién al cliente 85 66 64 74 S0
5. Marca reconocida o con reputacion 68 58 54 52 i3
6. Buena calidad de 1a comida 52 44 42 49 15
7. Buena localizacidén 82 65 al 74 49
8. Instalaciones seguras/ Cuenta con
medidas de seguridad adecuadas o4 60 >4 3 48
9. Ficil acceso at hotel 78 a5 61 75 47
10. Adecuadas instalaciones para
hacer negocios: sala de reuniones, 23 1] 18 t6 3
acceso Internet, etc,
il Bren. equipado: gimnasio, SPA, 50 36 43 35 7
parking, etc.
12. Dan facilidades para
la organizacion de visitas 28 34 27 32 22
{teatros, museos, atc.) -
13, Habitaciones limpias 83 67 64 71 49
14. Habitaciones confortables 82 66 63 69 48
15, De?or:ﬂamén agradab!e ’4 65 63 4 48
o disefio atractivo
16. Precio barato 19 19 17 21 30

* En las signientes figuras, se usardn los nfimeros y letras gue aparecen en el coadro para identificar, atrfbulos ¥ murcas, respectivamente.

Fuente: Elaboracicn propia.
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Figura 1
Dendrograma para los atributos en los hoteles de 4 estrellas

3 grupos i |

Fusnte: Elaboracidn propia,

Figura 2
Dendrograma para las marcas en los hoteles de 4 estrellas
4
3
3 grupos
2
1
A C B D E

Fuente: Elabaracidn propin.
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porque como se observa ea el cuadro 9, se
produce un aumento brusco en la distancia
entre las uniones 13 y 14 para los atributos y
2 y 3 para las marcas.

Sin embargo, los dendrogramas calcula-
dos mediante el estadistico chi-cuadrado,
no permiten conocer los grupos de atributos

Cuadro 8
Distancias chi-cuadrado
en la union para los hoteles
de 4 estrellas

Atributos Marcas
Nﬁmel‘ﬂ .. - Nllmcm T _. :. —
- deunién . Distancia | deumién - | Distancia

1 90,0058 1 3,06
2 . 0.0081 2 - 3,96
3 0,0329 3 3.32
4 0,0481 4 47,63
5 0,07589
4] 0,2425
7 04462
8 1,1285
9 12915
10 1,9514
11 2.6764
12 3,90354
13 4,0531
14 15,9910
15 31,1142

Total chi-cuadrado = 62,97,

Fuente; Elaboracion propia.

Estadios Turisticos, n.” 186 (20114)

que se asocian con los grupos de marcas ho-
teleras. Por ello, mediante el andlisis de co-
rrespondencias, se pretende establecer dicha
asociacidn, aprovechando la informacion
obtenida ya anteriormente. Los dos primeros
ejes retienen el 90,6% de la informacion
(cuadro 9), valor suficiente para el estudio
del posicionamiento de las marcas hoteleras
de 4 estrellas.

En el cuadro 10 se muestran las coorde-
nadas y contribuciones de los hoteles y atri-
butos para los ejes 1 y 2. En primer lugar, el
hotel que mds destaca, con diferencia, es
el hotel HC Valencia Center, ya que contri-
buye en un 82,16% a la formacién del eje i.
También, estd bien representado en el eje 1, el
hotel NH (11,39%), a pesar de que contri-
buye con un mayor porcentaje en el segundo
eje. En cambio, los hoteles que maés contri-
buyen a la formacién del eje 2 son el hotel

Cuadro 9
Resultados del analisis factorial
de correspondencias entre
las marcas hoteleras de 4 estrellas
y los atributos analizados

| Malor | Contribucién | Acumalado-
- Ejes | propio. |.ala i;ie'?gis'_(.%:}_:: %)
1 0,126 78,7 78.7
2 0,0019 11,9 80,6
3 00,0009 5.8 96,3
4 0,0006 3.7 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Coordenadas y contribuciones de los hoteles

Cuadro 10

y atributos para los dos primeros ejes

HOTELES _ _
A) NH hoteles -0,08 11,39 -0,06 39,31
B) Tryp -0,02 L3 0,07 49,99
C) Barceld 0086 310 -(.01 1,03
D) AC hoteles 0,01 0,32 0,02 6,16
E} HC Valencia Center 0,27 32.16 0,02 2,64
ATRIBUTOS - | |
1. Precio curo 0,22 253 0,19 11,53
2. Seoftece un servicio de calidad 0.01 .14 -0.01 025
3. Personal amable 0,02 0,40 -0.02 0,95
4. Buena alencitn al cliente 0,02 0,27 -0,01 0,93
5. Marca reconocitda ¢ con reputacion -0,25 31,37 0,05 7.83
6. Buena calidad de la comida -0,18 13,19 -~ 0,05 8,03
7. Buena localizacion 0,02 040 0 0,07
s Gt | oo
9. Ficil acceso al holel 0,02 .21 0,02 1,09
10, Adecuadas instalaciones para
hacer negocios: sala de reaniones, 0,24 8,01 -0,17 2745
accese Internet, ete,
11, E;f:lzgi.l;;::do gimnasio, SPA, 0,03 031 0,06 9.88
12. Dan facilidades para
la organizacidn de visitas 0,06 111 0,12 28,81
(teatros, museos, etc.)
13. Habitaciones limpias 0,62 0,21 -0,01 0,15
14. Habitaciones confortables 0.02 0,16 -0,01 0,26
15. 52‘;;’;:;’3&333“*’"’ 0,01 0,07 0,01 0,63
16. Precio barato 042 37,21 001 0,24

Fuente: Elaboracion propia.
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Tryp con un 49,99% v, de nuevo, NH hote-
les, esta vez con un porcentaje del 39,31%.
En segundo lugar y en cuanto a los atributos,
seftalar que en el eje [, estdn bien represen-
tados con una fuerie contribucidn a la forma-
cidn del eje: precio barato, marca conocida y
buena calidad de la comida. Ignalmente, en
el eje 2, se pueden resaitar los siguientes atri-
butos en la formacién del eje: organizacion
de visitas, instalaciones de negocios, precio
caro y bien equipado. Considerando toda la
informacion precedente sobre los hoteles y
los atributos para cada uno de los 2 ejes, y ¢l
mapa perceptual {véase figura 3), se proce-
de a determinar el posicionamiento de los
hoteles de 4 estrellas en Valencia.

Figura 3
Posicionamiento de los hoteles
de cuatro estrellas en la ciudad

de Valencia

oo Ee2{ oo

Fuente: Eleboracion propia.
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Los encuestados asocian hoteles NH (A)
con una marca conocida (5}, con un precio
caro (1), que cuenta con buenas instalacio-
nes de negocios (10) y buena calidad de la
comida (6). El atributo mds destacable para
el hotel Tryp (B) es la organizacion de vi-
sitas (12). Se puede decir que hotel HC
Valencia Center (E) estd asociado especial-
mente con el atributo del precio barato (16).
Finalmente los hoteles Barceld (C) y AC
Hoteles (D), aunque proximos a hoteles NH
(A), y Tryp (B), respectivamente, no sobre-
salen con ningin atributo.

IV.2. Posicionamiento de las marcas
hoteleras de 5 estrellas

En el cuadro 11 se incluye el nfimero de
entrevistados que asociaban los atributos a
cada marca. Al igual que en las marcas ho-
teleras de 4 estrellas, estos datos servirdn
para conocer el posicionamiento de las mar-
cas hoteleras de 5 estrellas. Los atributos
mis destacados por los entrevistados son
servicio de calidad, personal amable, buena
atencion al cliente, y habitaciones limpias y
confortables.

En el dendrograma de los atributos (fi-
gura 4), se adoptd una solucion de 5 grupos
porque en la unién 11-12 se produce un brus-

‘co cambio en la distancia de unidn de los

atributos (véase cuadro 12). Asi, se obtiene
por un lado marca reconocida o con reputa-
cién (5); adecuadas instalaciones para hacer
negocios {10); precio caro (1); buena cali-
dad de Ia comida (6) v dan facilidades para
la organizacion de visitas (12) juntos; y por
dltimo, el resto de atributos. Andlogamente
con ¢l dendrograma de las marcas hoteleras
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Cuadro 11
Nivel de asociacién (nimeroe de entrevistados) de marcas hoteleras
-de 5 estrellas con atributos™

Ayvietia | PPy wegtin | D) Hilion | ) Las Aremas
1. Precio caro 5 12 21 13 7
2. Se oftece un servicio de calidad 46 32 33 3 24
3. Personal amable 46 32 33 34 24
4. Buena alencidn al cliente 46 32 33 33 24
5. Marca reconocida 0 con repulacion 3 27 16 29 4
6. Buena calidad de la comida 31 26 i6 19 21
7. Buena localizacion 45 27 3 ki) 22
et | w | | om | m |
4. Ficil scceso ul hoiel 46 25 28 32 19

10. Adecuadas instalaciones para
hacer negocios: sala de reuniones, 25 3 10 12 4
acceso Internet, ele.

11. Bien equipado: gimnasio, SPA,

parking, etc 39 27 25 32 24

12. Dan fucilidades para
Ia organizacidn de visitas 14 17 9 6 13
{lealros, museos, cic.)

13. Habitaciones limptas 46 32 33 35 24

4. Habilaciones confortables 47 32 33 33 24

15. De(':OI'ilClOI‘l agradable 43 37 13 14 24
o disefio atractivo

16. Precio barato 6 2 2 2 2

* En las sipuicntes [iguras, se usacin los ndmeros y letras que aparceen en ¢f cuadro para identificar, atributos y marcas, respectivaniente.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4
Dendrograma para los atributos en los hoteles de 5 estrellas

5 grupos 12

10

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5
Dendrograma para las marcas en los hoteles de 5 estrellas

3 grupos

Fucnte: Elaboracion propia.
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de 5 estrellas (figura 5), se puede distinguir
3 grupos de hoteles: Westin (C) y Hilton (D);
Parador El Saler (B) y Las Arenas (E); y
Melia hoteles {A).

Aplicando el andlisjs factorial de corres-
pondencias a las marcas hoteleras de 5 es-
trellas en Valencia, se considera los ejes | y

Cuadro 12
Distancias chi-cuadrado
en la unién para los hoteles
de 5 estrellas

Atributos arcas
Niimere - Nitmero _ _
dennién | Pistancia de unidn Distancia

1 0,0 | 8,09
2 0,0077 2 10.40
3 0,0156 3 20,84
4 0,0381 4 30,25
5 0,00643
6 0,1383
7 0,3828
8 1.0713
g 1,3206

10 1,8399

i1 2,0842

12 11,202

13 11,290

4 16,638

15 23.470

Total chi-cundrado = 69,58,

Frente: Elaboracidn propia.
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2, ya que su contribucidn a la inercia es de
aproximadamente un 81%, siendo pues sufi-
ciente a la hora de analizar los resultados
{véase cuadro 13).

En el cuadro 14 se muestran las coorde-
nadas y coniribuciones de los hoteles y atri-
butos para los ejes | y 2. En primer lugar, el
hotel que mds destaca, con diferencia, es
el hotel Melid Valencia Palace, ya que con-
tribuye en un 53,87% a la formacién del
gje 1. También, estd bien representado en
el eje 1, Parador El Saler, y Las Arenas, pero
éste ditimo se representa algo mejor en el se-
gundo eje. En cambio, los hoteles que mas
contribuyen a la formacion del eje 2 son el

‘hotel Westin Valencia (42,05%), Las Are-

nas (28,35%), y Hilton (15,26%). En segun-
do lugar y en cuanto a los atributos, sefialar
que en el eje I, estdn bien representados
con una fuerte contribucién a la formacién

Cuadro 13
Resultados del analisis factorial
de correspondencias entre
las marcas hoteleras de 5 estrellas
y los atributos analizados

L ;ifafér .I Cnnftibuc_ién..: “Acvmitlade
Ejes propi'u u la inercia (%) (%)

1 ,0179 52,7 527

2 0,0096 28,1 50,8

3 0.,0055 16,0 96,9

4 0,0011 3.1 100.0

Fuente: Elaboracidn propia.
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Coordenadas y contribuciones de los hoteles

Cuadro 14

y atributes para los dos primeros ejes

A) Melid | -0,19 33,87 -0,05 8,00
B) Parador E! Saler 6,11 12,32 -0,06 6,34
' C) Weslin 0.09 8.99 0,15 42,05
D) Hilton 0,05 2,56 0.09 15,26
E) Las Arehas 0,17 2225 0,14 28,35
1. Precio caro 0,37 2149 0,40 46,44
.3, Se ofrece un servicio de cafidad 0,02, 0,13 0,01 0,06
3. Personal amable 0,02 0,13 0,01 0,06
4. Buena atencion al cliente 0,02 0,16 0 0,01
5. Marca reconocida o con reputacidn -0,33 16,92 0,06 2,13
6. Buena calidad de la comida 0,08 1,82. -0,19 20,38
7. Buena localizacién -0,02 0,10 0,61 0,05
b s epmiCenaen | o " E :
9, Ficil acceso al hotel 0,07 2,26 0,03 0,79
10. Adecuadas instalaciones para .
hacer negocios: sala de reuniones, -0.52 42,85 0,04 0,50
acceso Infernet, etc.
il. s;:l?isgtliﬁ):.do: gimnasico, SPA, 0.03 0.26 0,04 1,1[
12. Dan facilidades para _
la organizaci6n de visitas 0,25 10,05 -0,29 25,78
(teatros, museos, eic.)
13. Habitaciones limpias 0,02 0,10 0,01 0.15
14. Habitaciones confortables 0,01 0,05 0,0 0,00
16. Precio barato -0.25 2,42 -0,18 2,29

Fuente: Elaboracién propia.

Estudios Turistices, n.* 186 (2019)
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del eje: Instalaciones para negocios, precio
caro, marca conocida y organizacién de vi-
sitas. Ignalmente, en el eje 2, se pueden
resaltar los signientes atributos en la forma-
cién del eje: caro, organizacién de visitas y
caltdad de la comida. Considerando toda la
informacién precedente, con los hoteles y
los atributos para cada uno de los 2 ejes, y el
mapa perceptual (véase figura 6), se proce-
de a determinar el posicionamiento de los
hoteles de 5 estrellas en Valencia.

Para el hotel Melid Valencia Palace (A), se
puede decir que los encuestados lo asocian
con una marca conocida (5) y con buenas
instalaciones de negocios (10). Los atribu-

Figura 6
Posicionamiento de los hoteles
de cinco estrellas en la ciudad

de Valencia

Bje 2

1

_ C
. pT )
]0 4 5: ;9..’." - T E— ]?jel'

A g
I 1 6
+ 12

Fuente: Elaboracidn propia.
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tos mds destacables para el Parador El Saler
(B) son la organizacién de visitas (12) y la
calidad de la comida (6). Ya que el hotel
Las Arenas (E) se asocia también con los
mismos atributos, puede deducirse que es
un competidor directo del Parador El Saler
(B). Véase que este resultado es coherente
con el dendrograma (figura 5) obtenido me-
diante el drbol del estadistico chi-cuadrado.

Por otro lado, los encuestados consideran
que el hotel Westin (C), asi como el hotel
Hilton (D) se perciben por un precio caro
(1). Ademds, por su proximidad en el mapa
perceptual, pueden considerarse competi-
dores, tal como sefialaba el dendrograma
anteriormente citado anteriormente.

V. CONCLUSIONES

En el presente trabajo, se ha medido el
posicionamiento de fas marcas hoteleras de
4 y 5 estrellas en Valencia, utilizando como
variables de posicionamiento las percep-
ciones de los encuestados hacia aquellos
atributos mds relevantes en la eleccidn de
un hotel, genetados previamente en una
fase cualitativa, y una revisién bibliografica
sobre el tema.

En relacién con el primer objetivo, y
mediante los dendrogramas constriidos me-
diante el estadistico chi-cuadrado, los atribu-
tos para las marcas hoteleras de 4 estrellas
se pueden agrupar en tres tipos de variables:

I} marca reconocida o con reputacién,
buena calidad de la comida, precio
caro y adecuadas instalaciones para
hacer negocios;

Estudies Turisticos, n.° 186 (2018)
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2) precio barato, y

3) el resto de atributos.

Para el caso de los hoteles de 5 estrellas,
hay c¢inco grupos:

1) marca reconocida o con reputacion;

2) adecuadas instalaciones para hacer
negocios;

3) precio caro;

4) buena calidad de Ia comida y dan
facilidades para la organizacidn de
visitas, y

5) el resto de atributos.

Nétese que fanto en el caso de las mar-
cas hoteleras de 4 como en las de 5 estre-
las, los dendrogramas para los atributos,
han coincidido al resaltar por separado a los
siguientes cuatro atributos: marca recono-
cida o con reputacidn, caroe, buena calidad
de la comida y adecuadas instalaciones para
hacer negocios. La identificacion de estos
atributos puede facilitar una exitosa plani-
ficacién comercial de las marcas hoteleras,
al proporcionar indicios de los aspectos que
los huéspedes consideran importantes a la
hora de formarse una idea diferenciadora
sobre los hoteles analizados.

Por otro lado, en el caso de las marcas,
se constatan tres grupos de hoteles de 4 es-
treilas:

1) NH hoteles y Barceld;

2) Tryp y AC hoteles, y

3) HC Valencia Center.

Estudios Taristicos, i.” 186 (2018)

Andlogamente con el dendrograma de las
marcas hoteleras de 5 estrellas, se puede dis-
tinguir tres grupos de hoteles:

1) Westin y Hilton;
2} Parador El Saler y Las Arenas, y
3) Melia hoteles.

Estos resultados ayudan a identificar cud-
les son las marcas competidoras.

En relacion al segundo objetivo, se puede
destacar que en el posicionamiento de las
marcas hoteleras de 4 estrellas, NH hoteles
es percibida como una marca conocida, con
un precio caro, que cuenta con buenas insta-
laciones de negocios y buena calidad de la
comida. El hotel Tryp se asocia a la organi-
zacién de visitas. HC Valencia Center se
percibe fundamentalmente por el precio
barato. Finalmente, Barcelé y AC Hoteles,
aunque préximos a hotetes NH, y Tryp, res-
pectivamente, no sobresalen con ningln
atributo. Por otro lado, en el posicionamien-
to de 1as marcas hoteleras de 5 estrellas,
Melig Valencia Palace es percibida como una
marca conocida vy con buenas instalaciones
de negocios. Parador El Saler y el hotel Las
Arenas son ambos relacionados con la orga-
nizacién de visitas y la calidad de la comida,
y por tanto competidores. Lo mismo sucede
con el hotel Westin y ¢l Hilton que se perci-
ben por un precio caro. Cabe destacar que
estos resultados implicarian una compe-
tencia entre cadenas hoteleras internaciona-
les como Westin y Hilton, y entre dos hoteles
como el Parador El Saler y el hotel Las Are-
nas situados con vistas a ia playa.

Finalmente, la originalidad de este tra-
bajo estriba en la metodologia utilizada. En
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efecto, junto al analisis de correspondencias,
usualmente utilizado en ta determinaci6n
del posicionamiento, se recurre a los dendro-
gramas mediante el estadistico chi-cvadrado,
que facilitan la interpretacidn de los mapas
perceptuales. Por otro lado, sefialar gue una
limitacién del estudio es que hace referencia
a un dmbito local, Valencia. Por ello, serfa
deseable repetirlo en ofras regiones en don-
de estén implantadas las cadenas hoteleras
analizadas.
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