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ABSTRACT

El presente trabajo analiza la influencia de las variables precio, expectativas sobre la calidad del servicio, motivo del viaje (ocio o negocio) y el grado de
experiencia del turista sobre la eleccién de hotel urbano en el ambito geografico de La Rioja. Mediante el analisis bivariante se han detectado diferencias
estadisticamente significativas entre el tipo de hotel elegido en relacién con las variables arriba citadas. Posteriormente se ha completado el estudio con un
modelo logit multinomial del que se han extraido diferencias significativas entre el tipo de hotel elegido segun las expectativas de calidad de servicio (cuanto
mayores sean se tiende a acudir a hoteles de mayor categoria), el nivel de precio por pernoctacion (siendo los umbrales psicolégicos de corte 60 y 80 euros),
el motivo del viaje (los viajeros de ocio acuden en mayor proporcién a hoteles de gama menor) y el grado de experiencia del cliente (los turistas que regresan
a la ciudad, si no repiten hotel, tienden a acudir en mayor proporcion a hoteles de gama mas alta).

1. INTRODUCCION

La preponderancia tradicional del segmento de sol y playa ha caracterizado tradicionalmente el sector turistico
espafiol. La posicion de liderazgo mundial en este segmento ha sido considerada tanto un motor de desarrollo del sector
COMO un riesgo por su enorme peso dentro de la industria turistica espafiola (motivo por el que ha hablado del “monocultivo
turistico espafiol”) En los dltimos afios la demanda turistica se ha vuelto mas compleja y sofisticada (Pearce, 2001) Esta
afirmacidn se basa en las siguientes tendencias detectadas: (1) Notable ampliacion de las motivaciones de los viajes (salud,
religién, congresos, eventos culturales, etc.). Ademas, (2) la motivacidn del viaje es cada vez mas compleja puesto que
tienden a mezclarse simultdneamente varios motivos en un mismo viaje. Por consiguiente, la demanda turistica se ha
fragmentado generando un amplio y diverso conjunto de segmentos de mercado: turismo rural, turismo cultural, turismo
urbano, turismo de balnearios, turismo de congresos, turismo de aventuras, turismo nautico, turismo de golf, etc.

Esta creciente segmentacién de la demanda turistica ha dado lugar a un aumento de la intensidad competitiva entre
los diferentes destinos turisticos, que han tenido que reposicionarse con el fin de adaptarse a la ya mencionada demanda
turistica fragmentada en funcion de sus fortalezas y debilidades. En este sentido, cabe resefiar entre las conductas detectadas
la potenciacion del turismo urbano, definido —en su sentido mas amplio- como el referido a aquellas personas que visitan y
se alojan en un determinado nucleo de poblacién y han generado una amplia panoplia de infraestructuras para atraer a
turistas de diversos segmentos de mercado, tales como palacios de congresos, parques tematicos, puesta en valor del
patrimonio histérico-artistico, etc. (Ashworth, 1992; Blank, 1994; Qu y Qiu, 1997;Dodds y Joppe, 2001) Esta apuesta por el
turismo urbano ha sido potenciada principalmente por las ciudades de interior. No obstante, algunas ciudades de costa
también estan tratando de ampliar su oferta de productos turisticos complementarios al producto de sol y playa tradicional
(San Sebastian o Barcelona son algunos ejemplos significativos)

El objetivo de la presente investigacion es analizar los factores que explican la eleccion de un establecimiento de
alojamiento en el ambito especifico del turismo urbano. Dado que la demanda no es homogénea, se ha tratado de asociar
dicho fendmeno con dos aspectos relevantes dentro de la literatura actual de marketing: (i) el grado de conocimiento (o
desconocimiento) de la oferta turistica que da lugar a diferencias en el proceso de decision de compra del turista; (ii) el nivel
de lealtad a cada hotel por parte de los clientes. En este sentido, se utilizara la variable experiencia del turista como sintesis
de ambos aspectos puesto que refleja tanto el problema esencial de asimetrias de informacion entre la oferta turistica y el
conocimiento de la misma por parte del consumidor como la respuesta de éste a medida que vuelve a un destino turistico.
Para ello, se diferenciaran tres tipos de turistas (Kotler, Bowen, Makens, Rufin y Reina, 2004:175): (a) aquellos que viajan
por primera vez a un determinado destino y, por consiguiente, es la primera vez que visitan tanto el hotel como el destino
turistico; (b) turistas que vuelven a un determinado destino pero cambian de alojamiento; (c) aquellos que repiten tanto el
destino como el establecimiento en que se alojan.

El presente trabajo ha sido estructurado en cuatro apartados. Primero, se realiza una revision sintética de la
literatura sobre eleccion de hotel asi como de algunos de los principales factores que influyen sobre ésta. Segundo, se
definen los objetivos y metodologia desarrollados en la parte aplicada de la investigacion. Tercero, se exponen los
resultados obtenidos del estudio realizado en el ambito geografico de La Rioja. Cuarto, se analizan las principales
conclusiones y lineas de investigacion que derivan del presente trabajo.



2. ANTECEDENTES DE LA ELECCION DE ESTABLECIMIENTO DE ALOJAMIENTO

El grado de experiencia del turista ha sido utilizado reiteradamente para segmentar los mercados turisticos. Asi,
Soénmez y Graefe (1998) establecen que la experiencia influye en gran medida en el comportamiento futuro del viajero;
dichos autores detectaron que la experiencia influia inversamente sobre la percepcion del riesgo y directamente sobre la
probabilidad de una nueva visita, desempefiando un importante papel en el proceso de formacién de la imagen del destino.
En particular, la experiencia de viajes de vacaciones tiene una relacion significativa con las imagen cognitiva y afectiva
(Beerli y Martin, 2003). Esta experiencia hace que la predisposicién varie, por ejemplo, la experiencia guarda una intima
correspondencia con la percepcidn de las vacaciones como una aventura (Weaver, 2001) o con la intencién de compra de
diferentes tipos de recuerdos (Kim y Littrell, 2001).

Refiriéndonos exclusivamente a la eleccidn de hoteles, Weaver y Oh (1993) encuentran diferencias segln el grado
de experiencia en el uso de los hoteles entre los turistas de negocio. Asimismo, Clow, Garretson y O'Bryan (1995)
establecen la existencia de diferencias estadisticamente significativas en los criterios usados para la eleccion de hotel en tres
situaciones diferentes en funcidn la experiencia del consumidor: (1) Un consumidor en un entorno extrafio sin experiencia
con los hoteles ofertados en la localidad, (2) un consumidor insatisfecho eligiendo un nuevo hotel en el mismo destino y (3)
un viajero haciendo una eleccion rutinaria de hotel. Esta categorizaciéon ha sido utilizada como guia en la presente
investigacion.

Por otra parte, entre las variables mas importantes que la literatura ha detectado como relevantes en el
comportamiento de eleccidn por el consumidor destacan (consultar la Figura 1) el precio, las expectativas sobre la calidad
del servicio y las variables situacionales que reflejan las condiciones especificas del viaje, las cuales influyen sobre las
decisiones adoptadas por los turistas. Seguidamente se realiza una revisién sintética de la literatura mas relevante sobre
dichos factores en el &mbito de los alojamientos turisticos en general y, en particular, de la eleccidn de hoteles.

FIGURA 1. FACTORES DETERMINANTES DE LA ELECCION DE ALOJAMIENTO TURISTICO

PRECIO DE LA PERNOCTACION

ELECCION DE
ALOJAMIENTO
TURISTICO

/

EXPECTATIVAS SOBRE VARIABLES SITUACIONALES
LA CALIDAD DEL SERVICIO

| |
EXPERIENCIA DEL TURISTA

2.1. EL PRECIO DESDE LA PERSPECTIVA DE LA FORMACION DE PREFERENCIAS DE
LOS ALOJAMIENTOS TURISTICOS

Los consumidores en general, y en particular los turistas, parten de la existencia de un intervalo de precios que
pueden ser aceptable para su eleccion, al que se suele referir como umbrales psicoldgicos (Stevens, 1992). La amplitud de
dicho intervalo de precios aceptables depende principalmente de tres factores: La implicacién del consumidor, el nivel de
satisfaccion del consumidor y el conjunto evocado de alternativas de compra (Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke,
2004) El limite inferior del citado intervalo de precios estd relacionado con su papel informativo al reflejar el valor
econdmico asociado a las exigencias minimas admisibles por el consumidor en términos de calidad del servicio hotelero
(Tse, Siny Yim, 2002); el limite superior se relaciona con el maximo precio que el turista asume que se debe pagar para lo
que espera recibir (Kashyap y Bojanic, 2000)

Desde la perspectiva de la eleccidn de alojamiento hotelero, las investigaciones recopiladas han determinado que
todos los turistas alojados en hoteles no son igualmente sensibles al precio; por un lado, la importancia del precio es
superior para los turistas de ocio que para los turistas que viajan por motivos de trabajo (Lewis, 1985:91); por otro lado, un



huésped no esta dispuesto a pagar lo mismo en una situacién de emergencia, ni en temporada baja con respecto a temporada
alta por lo que la sensibilidad al precio también refleja el conocimiento que los turistas tienes de su estacionalidad (Wong y
Chi-Yung, 2001) Ademas, al consumidor de servicios hoteleros le es dificil formarse una idea exacta acerca del precio a
pagar —fendmeno de informacién imperfecta- por una pernoctacién por dos motivos: La heterogeneidad del servicio y la
discriminacion de precios (Lewis y Shoemaker, 1997). Por otra parte, Lockyer (2005) estudia la importancia del precio a la
hora de seleccionar un hotel y determina que el precio es una variable determinante en la segmentacion de los mercados
hoteleros. Igualmente, otros trabajos han identificado la relevancia del precio en la elecciéon de alojamiento turistico,
principalmente a través de la metodologia del analisis conjunto (“Conjoint Analisis”) (Goldberd, Green y Wind, 1984;
Wind, Green, Shiffelt y Scarbrough, 1989; Ding, Geschke, Lewis, 1991; Hu y Hiemstra, 1996; Wong y Chi-Yung, 2001).

2.2. LAS EXPECTATIVAS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LOS
ALOJAMIENTOS HOTELEROS

Gronroos (1984) define la calidad del servicio como una estrategia especifica de marketing de servicios y de
diferenciacion de la organizacién, en general, que supone el cumplimiento efectivo de una serie de aspectos en la prestacion
del servicio y de generacion de experiencias positivas hacia el cliente final. Desde dicha perspectiva, la calidad del servicio
es un juicio global del consumidor referente a la superioridad del servicio, que se estima como la diferencia entre las
percepciones del servicio prestado y las expectativas a priori respecto al mismo que tenia el consumidor (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988). Por otra parte, la calidad de servicio es un constructo abstracto, complejo y dificil de medir por su
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad, fugacidad y por no haber transferencia de propiedad en su dimension
intangible (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). En los Gltimos afios las medidas sobre la calidad del servicio que han
cobrado una mayor relevancia son la escala ServQual, la escala Servperf y el modelo del Desempefio Evaluado (EP).

La importancia de las expectativas de los consumidores en la evaluacion de un servicio ha sido destacada en la
literatura sobre comportamiento de eleccion (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988, 1991, 1993 y 1994; Cadotte,
Woodruff y Jenkins, 1987; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1988; Teas, 1993). La discusion planteada, por los autores de las
escalas referidas en el parrafo anterior, sobre la importancia de las expectativas en la evaluacién de los servicios por los
clientes y su interpretacion, definicién y operatividad, ha generado un considerable debate centrado sobre todo en la utilidad
y el poder explicativo de las expectativas (Cronin y Taylor, 1994; Teas, 1993, 1994; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994)

Respecto a la conceptualizacion de las expectativas hay que considerar que los clientes manejan varios niveles de
expectativas del servicio, como son, el nivel deseado y el nivel adecuado. El intervalo comprendido entre ambos es la zona
de tolerancia y constituye el grado en que los clientes reconocen y aceptan la variacion en el °servicio (Parasuraman, Berry y
Zeithaml, 1991). Esta zona de tolerancia en un momento estatico varia de un cliente a otro; mientras que desde una
perspectiva dinamica puede variar para el mismo cliente (Berry y Parasuraman, 1991). Asimismo, cada vez que se vuelve a
utilizar el servicio se generan nuevas expectativas que modifican la posicién que ocupaban las primeras (Zeithaml y Bitner,
2002).

El estudio de la importancia e interpretacion de las expectativas en el sector turistico ha sido realizado desde
diversas vertientes. Asi, diversos trabajos han encontrado un gap entre las percepciones de los directores de hoteles sobre
cuales son las expectativas de sus clientes y las expectativas reales de los propios clientes (Saleh y Ryan, 1991, 1992;
Douglas y Connor, 2003; Juwaheer y Lee-Ross 2003). Por otra parte, las investigaciones en este sector han demostrado
como el entorno juega un papel importante en el nivel de expectativas (Meiselman, Johnson, Reeve y Crouch, 2000; Aksoy,
Atilgan y Akinci, 2003). Asimismo, se han encontrado diferencias en las expectativas entre los turistas diferenciandolos por
razas y nacionalidades (Mok y Armstrong, 1998; Becker y Murrmann, 1999; Sultan y Simpson, 2000; Gilbert y Wong,
2003) o por el motivo del viaje (Heung y Wong, 1996), lo cual revela diferentes niveles de exigencia y requerimientos.

Desde otra perspectiva, varios trabajos han analizado la importancia de las expectativas sobre la calidad del
servicio en la formacién de preferencias sobre los alojamientos turisticos (ver Figura 2). Asi, Richard y Sundaram (1994) y
Choi y Chu (2001) apuntan la importancia de la calidad del servicio a la hora de explicar las intenciones de la reeleccion del
alojamiento hotelero. Estos Gltimos autores, al igual que Tsaur y Tzeng (1995), establecen que ninguna de las dimensiones
de la calidad del servicio recoge por si sola la complejidad de la eleccién de alojamiento turistico. Ademas, las expectativas
sobre la calidad del servicio son una herramienta poderosa a la hora de segmentar el mercado de alojamientos turisticos y
tiene una alta capacidad explicativa sobre la eleccion de hotel por los turistas (Diaz, Iglesias, Vazquez y Ruiz, 2000; Ruiz,
Diaz, Iglesias y Vazquez, 2001).

! |a escala SERVQUAL desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988 y 1991) y Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988) se basa en la
diferencia entre las percepciones sobre el desempefio del servicio y las expectativas de la calidad del servicio. La escala SERVPERF desarrollada por
Cronin y Taylor (1992) se basa la simple medida de las percepciones sobre el desempefio del servicio. La escala EP desarrollada por Teas (1993) se basa en
la diferencia entre la cantidad de cada atributo que contiene cada servicio y la cantidad ideal para el consumidor de cada atributo, siendo esta diferencia
ponderada por la importancia del atributo como determinante de la calidad percibida por el consumidor.
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2.3. VARIABLES SITUACIONALES (EN RELACION CON EL VIAJE)

Las variables situaciones representan un conjunto amplio de variables asociadas al grado de uso de los servicios
prestados por los establecimientos de alojamiento, al canal de distribucién empleado, a los motivos de compra, al medio de
transporte, el conjunto de personas que viajan juntas, etc. La literatura les ha otorgado una gran capacidad de segmentacion
pues condicionan la conducta de compra de los turistas.

Los efectos situacionales en la eleccion en turismo han sido estudiados por varios autores. Algunos de los trabajos
mas representativos, y sin animo de exhaustividad, son los trabajos de June y Smith (1987) en el que referidos a la eleccion
de restaurante y de Andereck y Caldwell (1994) que analizan las diferencias en algunos comportamientos de los turistas en
comparacion con los residentes de la ciudad al visitar los atractivos turisticos de la misma (zoo), entre un amplio nimero de
estudios (Roehl y Fesenmainer, 1992; Gursoy y Chen, 2000; Nichols y Snepenger, 2000; Money y Crotts, 2003; Kim, Wei y
Ruys, 2003).

Desde el punto de vista de la eleccion de hotel, Lewis realiza una serie de investigaciones encaminadas a esclarecer
el proceso de decision de compra de pernoctaciones en los diferentes hoteles (Lewis, 1984a; 1984b; 1984c; 1985),
segmentandolos segin el motivo de su viaje (diferenciando los viajeros por motivos de ocio de los turistas por motivos de
negocio). También otros trabajos empiricos han demostrado que los turistas en diferentes situaciones de uso se comportan o
tienen actitudes diferentes. Asi, Chan (1998) considera que los factores actitudinales que influyen en la intencion de
eleccion de hotel son distintos para los turistas de ocio y los turistas de negocio. En el mismo sentido, McCleary, Weaver y
Hutchinson (1993) establecen un ranking de importancia en los atributos relevantes a la hora de elegir un hotel por parte de
turistas de negocio en diversas situaciones.

FIGURA 2. PANORAMA SINTETICO DE LA LITERATURA RELATIVA A EXPECTATIVAS SOBRE LA CALIDAD
DE LOS ALOJAMIENTOS TURISTICOS

AUTORES PAIS MERCADO OBJETIVOS DE TECNICAS RECOGIDA DE
TURISTICO INVESTIGACION ESTADISTICAS INFORMACION
Richard y EE.UU. Turistas Estudiar la influencia de las | Andlisis factorial Lugar de realizacion:
Sundaram dimensiones de calidad del aeropuerto
(1994) servicio a la hora de determinar | Regresion lineal
la fidelizacion en la eleccion del | maltiple Encuestas validas:
hotel 198
Contraste de medias
Tsaury China Turistas Determinar los atributos de la | Analytic Hierarchy | Lugar de realizacién:
Tzeng (1995) calidad del servicio que afectan | Process (AHP) tres hoteles de tres
en la seleccion de un hotel estrellas
Encuestas  validas:
204
Mok y China Turistas Analizar la influencia de las | ANOVA Lugar de realizacion:
Armstrong culturas de los clientes sobre la tres hoteles de Hong
(1998) calidad del servicio al escoger Kong
un hotel
Encuestas  validas:
355
Diaz, Espafia Turistas de ocio | Determinar la importancia de las | Andlisis Cluster Lugar de realizacién:
Iglesias, hospedados en | expectativas sobre la calidad del establecimientos  de
Vazquez y alojamientos rurales servicio como variable de | Andlisis factorial alojamiento rurales
Ruiz (2000) segmentacion en el sector de los
alojamientos rurales Regresion lineal | Encuestas  validas:
multiple 489
Choiy Chu | China Turistas Estudiar las variables | Andlisis factorial Lugar de realizacién:
(2001) fundamentales que influyen en hall del Aeropuerto
la fidelizacion de hotel por parte | Regresion lineal | Internacional de
de los turistas multiple Hong Kong
Encuestas validas:
402
Ruiz, Diaz, Espafia Turistas de ocio | Identificar los factores criticos a | Andlisis factorial Lugar de realizacion:
Iglesias y hospedados en|la hora de elegir un alojamientos rurales
Véazquez alojamientos rurales establecimiento  hotelero  de | Regresion logistica
(2001) turismo rural Encuestas validas:
447

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Fuente: Elaboracion propia

Tomando como referencia el esquema tedrico comentado anteriormente, los objetivos especificos del presente
trabajo son los siguientes: (1) Analizar el comportamiento del consumidor, respecto a las variables antes examinadas, en la
eleccion de hotel urbano (2) Detectar y revisar las diferencias que puedan darse entre los diversos segmentos de clientes



utilizando como criterio de segmentacion la experiencia del turista (3) Conocer el proceso de compra de pernoctaciones
referido al ambito geografico especifico del mercado riojano.

Para cumplir con los objetivos de la investigacion y después de una detallada recopilacién de informacion sobre el
tema objeto de estudio, se procedid a la confeccion del cuestionario como soporte de recogida de informacion, estando
dicho cuestionario estructurado en diversos apartados. Este fue sometido a un pre-test con el fin de perfeccionarlo y
comprobar la comprension del mismo por personas ajenas al tema de estudio. A continuacion, el cuestionario se suministré
a turistas alojados en hoteles mediante entrevista personal realizada en los espacios comunes de cada hotel (tras asegurarnos
de que estaba alojado en dicho establecimiento) Se intentd contactar con todas las personas alojadas en hoteles durante el
periodo de realizacion del trabajo de campo y darles la oportunidad de contestar al cuestionario. Para motivar la
participacion e implicacién de los encuestados se les entregd un regalo al finalizar la entrevista. Asi, se recogieron 778
encuestas, las cuales tras el pertinente proceso de control, se redujeron a 721 entrevistas validas (consultar la Figura 3)

FIGURA 3.- FICHA TECNICA

TURISTAS / ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO
MUNICIPIO DE LOGRONO

ENCUESTA PERSONAL ESTRUCTURADA

TODO TIPO DE TURISTA ALOJADO EN HOTEL EN EL
MUNICIPIO DE LOGRONO

47,0% TURISTAS DE OCIO Y 53,0% TURISTAS DE
NEGOCIO

+3,72%

UNIVERSO

AMBITO

METODO DE RECOGIDA DE INFORMACION
UNIDAD MUESTRAL

PORCENTAJE DE TIPO DE TURISTA
ENCUESTADO
ERROR MUESTRAL

NIVEL DE CONFIANZA

95,5%; Z=2; p=q=0,5

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

MUESTREO ESTRATIFICADO EN ESTABLECIMIENTOS
DE ALOJAMIENTO HOTELERO

NUMERO DE ENCUESTAS 721 VALIDAS SOBRE UN TOTAL DE 778 REALIZADAS
PERIODO DE RECOGIDA DE LA 26 DE MARZO AL 5 DE JUNIO DE 2003
INFORMACION

HOTELES DONDE SE HIZO LA

9 HOTELES DE DIVERSAS CATEGORIAS (DESDE 1
ENCUESTACION

ESTRELLA HASTA 4 ESTRELLAS)

El perfil de la muestra obtenido (Figura 4) refleja una mayoria de turistas espafioles, de sexo masculino, con edades
comprendidas entre 25 y 55 afios. Por otra parte, predominan los turistas que visitan por primera vez la ciudad de Logrofio.
Para finalizar, la zona emisora mas importante es el Valle del Ebro (Catalufia, Aragdn, Navarra, La Rioja y Pais Vasco) lo
cual traduce la importancia de la proximidad y de la intensidad de los lazos econdmico-culturales existentes entre las
regiones de dicho espacio geogréafico.

FIGURA 4.- PERFIL DEL TURISTA

VALORES GLOBALES VALORES GLOBALES
Valor Valor

Sexo Grado de experiencia del turista

Mujer 35,7% Primera vez en la ciudad 51,2%

Hombre 64,3% Repite destino pero no repite hotel 20,0%
Edad Repite destino y hotel 28,8%

Hasta 24 4,7% Pais de residencia

De 25 a 34 33,1% Esparia 93,1%

De 35a44 26,8% Resto del mundo 6,9%

De 45 a 54 21,3% Zona de residencia dentro de Espafia

De 55 a 64 12,5% CC.AA. del Valle del Ebro 40,9%

65 0 mas 1,7% Resto de CC.AA. 59,1%

4., RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

Los resultados relativos a la conducta de compra de los turistas segiin su experiencia sobre al destino y el
alojamiento hotelero han sido resumidos en cuatro apartados: (i) Dimension econémica de la demanda; (ii) expectativas
sobre calidad del servicio hotelero; (iii) beneficios buscados por el turista; (iv) grado de uso de los servicios hoteleros. Para
contrastar la posible relacion de asociacidn, es decir, para contrastar la potencial existencia de diferencias estadisticamente
significativas se han utilizado diversos test paramétricos y no paramétricos, dada la naturaleza de las variables a analizar’.

La Figura 5 caracteriza los rasgos mas representativos de la demanda turistica en su dimensién econémica: Precio
medio por pernoctacién, duracion media de la estancia y gastos totales del huésped en el hotel. Respecto al precio pagado
por los turistas alojados en los hoteles, este se sitla en torno a los 60 euros; no obstante, existen profundas diferencias entre
los grupos analizados. Asi, se observa como los turistas a medida que muestran una mayor experiencia sobre el destino y el
hotel pagan menos por su estancia. De esta forma, los viajeros que vistan por primera vez la ciudad pagan de media 63,19
euros, los turistas que repiten ciudad pero no hotel pagan 59,54 euros y los huéspedes que repiten hotel pagan 54,74 euros
por la estancia y noche.

2 Ninguna de las variables analizadas sigue una distribucién normal de acuerdo, de acuerdo con el test de Kolmogorov-Smirnov.
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En cuanto a la duracién media de la estancia ésta es, en promedio, 2,32 noches. Ademas, no existen diferencias
estadisticamente significativas segun la experiencia del turista sobre destino y el hotel.

De esta forma, las diferencias en el gasto total en el hotel por viajero y estancia se deben principalmente al precio
medio contratado y es menor cuanto mayor es el conocimiento sobre la ciudad y el alojamiento. En términos comparativos,
los turistas que repiten destino y hotel gastan en promedio un 12,23% menos que los que visitan por primera vez el destino.

FIGURA 5. DIFERENCIAS EN LA DIMENSION ECONOMICA DE LOS TURISTAS EN FUNCION DE LA
EXPERIENCIA DEL TURISTA SOBRE EL DESTINO Y EL ALOJAMIENTO TURISTICO

VALOR. Chi- PRIMERA REPITE REPITE
GLOBALES cuadrado VEZ EN LA DESTINO Y DESTINO Y
de Pearson CIUDAD NO REPITE HOTEL
/Hde HOTEL
Valor Kruskal - Valor Valor Valor
Wallis
Precio medio contratado de la 59,74 26,5472 63,19 59,54 54,74
habitacién (euros)
Duracién de la estancia (noches) 2,32 0,113™ 2,29 2,40 2,32
Gasto total por viajero y estancia en
el hotel (euros) 138,60 € 1,430™ 144,70€ 142,89€ 127,00€

NOTA: En todas las tablas adjuntas se ha utilizado la siguiente nomenclatura: a si p < 0,01, b si p < 0,05, ¢ si p < 0,10, n.s. = no significativo

A continuacion, se han analizado las expectativas que sobre el hotel (u otro similar) tenia cada turista antes de
contratar sus servicios de alojamiento (consultar la Figura 6). Las mayores exigencias de calidad de servicio, que suponen
mayores valores de las expectativas, estan ligadas a la limpieza de las instalaciones (9,25), el buen estado del hotel (8,99), el
trato correcto del personal (8,81), la tranquilidad del hotel (8,79), el cumplimiento de las promesas de plazos dadas por el
personal del hotel (8,65), la capacidad de solventar problemas (8,64) y la localizacion del establecimiento (8,61). Es digno
de mencion los elevados valores medios obtenidos en todas las expectativas, lo cual es un indicador de los crecientes niveles
de exigencia de calidad de servicio que tienen los turistas urbanos en la actualidad.

Por otra parte, no existen diferencias entre los turistas, segin su experiencia en el destino y alojamiento, en las
expectativas sobre la calidad del servicio sobre los atributos mas destacados del hotel, lo cual revela un nivel de exigencia
similar para los atributos mas importantes entre los diversos tipos de turistas. En cambio, si se han detectado diferencias
estadisticamente significativas en los atributos menos valorados: los turistas que repiten destino y hotel muestran un menor
nivel de expectativas sobre la calidad del servicio.

FIGURA 6. DIFERENCIAS EN LAS EXPECTATIVAS SOBRE CALIDAD DEL SERVICIO HOTELERO SEGUN LA
EXPERIENCIA DEL TURISTA SOBRE EL DESTINO Y EL ALOJAMIENTO TURISTICO

VALORES | HDE PRIMERA VEZ REPITE REPITE
GLOBALES | KRUSKAL — EN LA CIUDAD | DESTINO Y NO DESTINO Y
WALLIS REPITE HOTEL HOTEL
Media Media Media Media
Limpieza de las instalaciones 9,25 0,508™ 9,28 9,26 9,20
Buen estado las instalaciones 8,99 0,714™ 8,96 9,08 8,98
Educacion (en el trato) del personal 8,81 2,794™ 8,79 8,99 8,74
Hotel tranquilo para descansar 8,79 0,476™ 8,75 8,83 8,85
El servicio se preste en el plazo prometido 8,65 5,410° 8,68 8,82 8,47
Capacidad de solventar problemas del 8,64 2,863™ 8,58 8,83 8,61
personal
Localizacién del hotel 8,61 0,204™ 8,63 8,66 8,56
Habitaciones acogedoras y confortables 8,57 2,234™ 8,60 8,63 8,46
Trato cordial del personal 8,57 2,643™ 8,55 8,78 8,47
Comprende las necesidades de los clientes 8,49 3,464™ 8,41 8,73 8,48
Facilidades de aparcamiento 8,39 0,827™ 8,34 8,40 8,49
Capacidad de inspirar confianza de los 8,36 8,106° 8,37 8,66 8,13
empleados
Conocimiento de su profesién por el personal 8,27 6,265° 8,37 8,38 8,02
Los servicios en el hotel se prestan sin 8,25 1,543" 8,16 8,40 8,32
errores
Rapidez en la prestacion de los servicios 8,20 1,589™ 8,15 8,37 8,16
Aspecto cuidado del personal 8,09 3,414™ 8,12 8,30 7,90
Equipamiento completamente actualizado 8,02 0,672™ 8,06 8,04 7,96
Decoracion del hotel bonitay acogedora 7,30 6,443° 7,43 7,40 7,01
Comida y bebida de calidad 7,08 19,764% 7,35 7,27 6,48
Atencion individualizada por el personal 7,05 7,336° 7,25 7,06 6,69
Personal muestra interés por informar 6,98 15,4082 7,18 7,33 6,37
Instalaciones complementarias 5,98 12,2582 6,27 5,88 5,54

Seguidamente, se analiza un conjunto de variables situacionales, ya citadas en el marco tedrico del presente trabajo
(ver la Figura 7). En relacidn con el motivo del viaje, a diferencia de otras regiones, se observa como en La Rioja se presenta
una leve preeminencia de los viajes de negocio (53%) sobre los viajes de ocio (47%), lo cual es un hecho diferencial
respecto a las zonas turisticas mas destacadas de nuestro pais. Ahora bien, estos resultados difieren sustancialmente entre los
diferentes grupos de turistas segun su experiencia sobre el destino y el alojamiento hotelero. Asi, como era de esperar, los
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turistas de ocio son los que en mayor medida visitan por primera vez la ciudad de Logrofio, mientras que los turistas de
negocio son los que en mayor porcentaje repiten ciudad y hotel. Los turistas que viajan por primera vez a Logrofio tienen
como caracteres mas acusados, en relacion a los restantes turistas, los siguientes: viajan acompafiados, utiliza en mayor
medida las agencias de viaje no s6lo como canal de venta sino también como canal de informacion y asesoramiento respecto
a las diferentes opciones de compra existentes; ademas, utilizan mas intensamente que los restantes grupos medios de
transporte alternativos al vehiculo propio para realizar su viaje. Por otro lado, los turistas que repiten tanto destino como
hotel se caracterizan por ser turistas de negocio que viajan principalmente solos, contactan y reservan directamente con el
hotel sus pernoctaciones y el medio mas importante de conocimiento del hotel son los amigos, familiares y compafieros de
trabajo. La Figura 7 muestra como el motivo del viaje y el grado de experiencia del turista determinan las fuentes de
informacion utilizadas, las fuentes de informacion utilizadas y el canal de distribucion elegido.

Por ultimo, para el uso habitual de los servicios hoteleros® podemos establecer cuatro niveles segun el porcentaje
de usuarios (ver la Figura 8): (1) Servicios esenciales (usados por mas del 50% de turistas): Cafeteria, parking del hotel y
comedor. (2) Servicios complementarios (utilizados por mas del 30 % y menos del 50% de los turistas): Teléfono, mini-bar
de la habitacion, y servicio de habitaciones. (3) Servicios auxiliares (los demanda entre el 10% y el 20% de los huéspedes):
Servicios deportivos, Internet, fax, el servicio de lavanderia, la caja fuerte, y salones de reunién. Por Gltimo, (4) Servicios
adicionales (menos del 10% de usuarios): Tiendas del hotel y servicio de pelugueria. Por otro lado, al comparar los turistas
segln su experiencia sobre el destino y el hotel se observa como a medida que se conoce mas la ciudad y el hotel se utiliza
menos el restaurante del hotel y las instalaciones deportivas del hotel, lo que esta relacionado con un mayor conocimiento
del destino que permite acudir a otros lugares para comer y divertirse. Por otro lado, el fax del hotel y los salones del hotel
son mas utilizados por los turistas que repiten hotel y ciudad, esto puede estar relacionados con el hecho de ser el grupo en
gue en mayor medida viajan por motivos de negocios.

FIGURA 7. DIFERENCIAS EN LAS VARIABLES SITUACIONALES EN FUNCION DE LA EXPERIENCIA DEL TURISTA
SOBRE EL DESTINO Y EL ALOJAMIENTO TURISTICO.

VALORES Chi- PRIMERA VEZ EN REPITE DESTINO REPITE DESTINO
GLOBALES cuadrado LA CIUDAD Y NO REPITE Y HOTEL
de Pearson HOTEL
Valor Valor Valor Valor

Motivo del viaje

Ocio 47,0% 104,027° 63,7% 43,8% 19,7%

Negocio 53,0% 36,3% 56,3% 80,3%
Acompaifantes en el viaje 99,767%

Sélo 30,8% 17,9% 32,6% 52,4%

En pareja 19,6% 23,4% 20,8% 12,0%

Con familia 10,6% 13,9% 9,0% 5,8%

Amigos /grupo organizado 19,2% 27,4% 13,9% 8,2%

Comparieros de trabajo 19,9% 17,4% 23,6% 21,6%
Organizador del viaje 23,464%

Sélo / por su cuenta 55,3% 54,7% 50,0% 59,9%

La empresa 28,8% 24,1% 35,4% 32,4%

La agencia de viajes 10,1% 13,8% 9,7% 3,9%

La asociacion 5,8% 7,3% 4,9% 3,9%
Forma de realizar la reserva 55,0267

Por teléfono 44,4% 36,3% 36,8% 63,9%

Mediante agencia de viajes 19,0% 24,9% 20,1% 7,7%

Mediante la empresa / organizacion 16,1% 15,2% 20,8% 14,4%

Directamente al llegar 14,4% 16,5% 16,0% 9,6%

Otro medio 6,1% 7,0% 6,3% 4,3%
Forma de conocer el hotel 55,242%

Familiar/ amigo / compaiiero de 38,9% 31,6% 31,9% 56,7%

trabajo

Consejo de la agencia de viajes 18,9% 25,3% 19,4% 7,2%

La empresa / asociacion 12,0% 11,2% 16,7% 10,1%

Anuncios 7,2% 6,5% 6,9% 8,7%

Otros 22,9% 25,3% 25,0% 17,3%
Medio de transporte 17,7072

Automovil 78,6% 72,9% 80,6% 87,5%

Medios publicos terrestres 13,3% 16,5% 11,8% 8,7%

Otros medios 8,0% 10,6% 7,6% 3,8%

Finalmente, nos hemos planteado un modelo explicativo de la eleccion de hotel, segun el esquema recogido en la Figura 1.
La variable dependiente elegida ha sido el tipo de hotel elegido por el cliente diferenciando tres categorias: hoteles de una o
dos estrellas (segmento de gama baja), establecimientos de tres estrellas (gama media) y hoteles de cuatro o cinco estrellas
(gama alta).

Las variables explicativas utilizadas han sido las siguientes:

1°) El grado de experiencia del turista, medido mediante la escala nominal ya expuesta: turistas que viajan por vez primera
a la ciudad, turistas que vuelven a la ciudad pero cambian de hotel y turistas que repiten hotel en su visita a la ciudad.

A los turistas se les ha preguntado en relacion con el grado de uso de servicios hoteleros que, en general, demandan en un hotel como el utilizado para el
viaje en el que han sido encuestados.



FIGURA 8. DIFERENCIAS EN EL USO DE LOS SERVICIOS HOTELEROS EN FUNCION DE LA EXPERIENCIA DEL TURISTA
SOBRE EL DESTINO Y EL ALOJAMIENTO TURISTICO.

VALORES Chi- PRIMERA VEZ EN REPITE DESTINO REPITE DESTINO
GLOBALES cuadrado LA CIUDAD Y NO REPITE Y HOTEL
de Pearson HOTEL
Valor Valor Valor Valor
Uso de servicios del hotel
Cafeteria - bar en el hotel 79,6% 3,226™ 80,8% 82,5% 75,5%
Parking del hotel 73,1% 2,613™ 70,5% 76,2% 75,5%
Comedor - restaurante (Hotel) 57,8% 9,177° 61,5% 60,8% 49,0%
Teléfono del hotel 41,7% 4,946° 39,0% 39,2% 48,1%
Mini-bar _(habitacién) 38,2% 4,793° 36,3% 46,2% 36,1%
Servicio de habitaciones 34,3% 0,380™ 35,2% 34,3% 32,7%
Instalaciones deportivas 18,3% 4,908° 20,9% 18,9% 13,5%
Internet (hotel/habitacién) 17,9% 2,906™ 16,0% 17,5% 21,6%
Fax (hotel/habitacién) 14,0% 34,643 9,5% 8,4% 26,0%
Servicio de lavanderia (hotel) 13,8% 2,797 11,9% 17,5% 14,4%
Caja fuerte en el hotel 11,4% 4,196™ 12,5% 14,0% 7,7%
Salones de reuniones del hotel 11,1% 6,089° 8,4% 12,6% 14,9%
Tiendas del hotel 6,3% 8,709° 7,0% 9,8% 2,4%
Peluqueria del hotel 2,5% No procede 2,4% 2,1% 2,9%

2°) El precio de la habitacion por pernoctacién. Dicha variable ha sido tratada como variable por intervalos (menos de 60
euros, de 60 a 79 euros 6 mas de 80 euros por pernoctacion y habitacion).

3% Entre las variables situacionales medidas se ha incluido la considerada como mas importante: el motivo del viaje. Ello
supone diferenciar dos grandes motivaciones: ocio y negocio. La variable dicotomica resultante ha sido tratada asignando el
codigo 0 a los turistas de ocio y el codigo 1 a los turistas de negocios.

4% Las 22 expectativas sobre calidad de servicio han sido resumidas, mediante un analisis factorial de componentes
principales con rotacion varimax, a sus dimensiones subyacentes (ver la Figura 9). De manera sintética podemos afirmar
que: (a) el analisis factorial tiene sentido puesto que asi lo indican los tests estadisticos: valor practicamente nulo del
determinante de la matriz de correlaciones (0,0001), valor de 0,925 de la medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-
Olkin y rechazo de la hip6tesis nula en el test de esfericidad de Barlett (chi cuadrado de 5721,689). El resultado final
(Figura 9) esta formado por cuatro factores que, en conjunto, explican el 53,77% de la varianza total; de acuerdo con la
matriz de cargas factoriales dichos factores pueden ser interpretados asi: (i) Factor 1: atencién personalizada al cliente; (ii)
Factor 2: elementos tangibles del establecimiento; (iii) Factos 3: servicios diferenciadores del hotel; (iv) Factor 4: eficacia
en el servicio.

Dada la naturaleza de las variables explicativas y de la variable a explicar (variables métricas y no métricas) asi
como la naturaleza de su relacion, se ha optado por aplicar un método logit multinomial. Para poder tener una vision
completa del hecho analizado se ha optado por presentar todos los modelos resultantes segun la categoria de referencia
utilizada (el nimero de estrellas del hotel). Los resultados han sido resumidos en la Figura 10 y se expondran para cada tipo
de establecimiento en comparacion con los hoteles de referencia.

Los resultados mostrados apuntan que los hoteles de una y dos estrellas tienen mayor probabilidad de ser elegidos
respecto a los hoteles de gama alta cuando se trata de turistas de ocio, el precio por pernoctacion es inferior a 80 euros
(umbral maximo de precio psicoldgico), las dimensiones de calidad de servicio son menores —en especial respecto a los
elementos tangibles y a los servicios diferenciadores-. A su vez, aquellos turistas que repiten ciudad tienen menor
probabilidad de reelegir a este tipo de hoteles.

FIGURA 9.- MATRIZ DE CARGAS FACTORIALES DE LAS EXPECTATIVAS SOBRE CALIDAD DEL SERVICIO

ITEMES F1l F2 F3 F4
Personal educado 0,720 0,355 -0,016 0,194
Trato cordial 0,654 0,286 0,118 0,042
Conocimiento de la profesion 0,645 0,153 0,056 0,217
Inspirar confianza 0,595 0,243 0,167 0,262
Comprender las necesidades 0,585 0,218 0,131 0,205
Aspecto cuidado del personal del hotel 0,532 0,150 0,343 0,193
Interés en informar por el personal 0,519 -0,056 0,330 0,088
Limpieza del hotel 0,070 0,736 -0,013 0,265
Buen estado de las instalaciones 0,111 0,727 0,129 0,218
Habitaciones acogedoras y confortables 0,251 0,655 0,286 0,150
Tranquilidad 0,245 0,605 0,089 0,165
Localizacion 0,247 0,440 0,083 0,305
Aparcamiento 0,189 0,413 0,147 -0,031




Instalaciones complementarias 0,128 0,077 0,799 0,039
Decoracion del hotel 0,167 0,277 0,689 0,102
Comida y bebida de calidad 0,157 0,165 0,671 0,176
Equipamiento actualizado 0,013 0,496 0,558 0,166
Atencion individualizada 0,496 -0,154 0,535 0,222
Servicios sin errores 0,158 0,147 0,173 0,765
Rapidez en el servicio 0,203 0,158 0,283 0,703
Servicio en el plazo prometido 0,282 0,312 0,044 0,680
Capacidad de solventar problemas 0,380 0,294 0,057 0,555
Porcentaje de varianza explicada 15,690 14,555 12,276 11,245
Coeficiente alpha de Cronbach 0,826 0,786 0,756 0,784

En cuanto a los hoteles de tres estrellas, éstos tienen mayor probabilidad de ser elegidos respecto a los hoteles de
gama alta cuando el precio por pernoctacién es inferior a 80 euros y las dimensiones de calidad de servicio son més
pequefias —en todos los factores excepto en el factor 4: eficacia en el servicio-, siendo mas intensas en el factor 3: servicios
diferenciadores del hotel. Al igual que en el caso anterior, los turistas tienden a no reelegir este tipo de hoteles a medida que
repiten visita a la ciudad.

Finalmente, al comparar la eleccion de hoteles de tres estrellas en relacion con los hoteles de gama baja sélo han
resultado significativas el factor tercero (Servicios diferenciadores del hotel), el tipo de turista y el precio. Tiene més probabilidad
de ser elegidos este tipo de establecimientos cuando se trata de viajeros de negocios que son mas sensibles a establecimientos que
ofertan servicios diferenciadores y son sensibles a un umbral minimo de 60 euros por habitacion y noche.

FIGURA 10.- MODELOS LOGIT MULTINOMIAL DE ELECCION DE HOTEL

Intervalo de confianza al
90% para Exp(B)
B ‘ Sig. ‘ Exp(B) | Limite Limite
inferior superior
UNA 'Y DOS CONSTANTE 0,188 | 0,760 | |
ESTRELLAS EXPECTATIVAS SOBRE LA CALIDAD DEL ‘ ‘
] SERVICIO DE LOS HOTELES EVALUADOS
Eﬁ;&%ﬁgﬁ EE F1. ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE 0,423 | 0001 | 0,655 | 0,527 0,814
CUATRO Y F2. ELEMENTOS TANGIBLES -0,506 | 0,000 | 0,603 | 0,485 0,749
CINCO F3. SERVICIOS DIFERENCIADORES DEL HOTEL -0,994 | 0,000 | 0,370 | 0,293 0,468
ESTRELLAS) F4. EFICACIA EN EL SERVICIO -0,288 | 0023| 0,750 | 0,609 0,924
TIPO DE TURISTA -0560 | 0,045 | 0,571 | 0,361 0,905
PRECIO DE LA PERNOCTACION | | |
MENOS DE 60 EUROS 2,732 | 0,000 | 15,359 | 8,863 26,616
DE 60 A 79 EUROS 1,975 | 0,000 | 7,208 | 3,818 13,607
80 O MAS EUROS 0416 | 0,400 | 0,660 | 0,293 1,486
N/S 0@) | \ \
GRADO DE EXPERIENCIA \ \ \
PRIMERA VEZ EN LA CIUDAD 0206 | 0365 | 0744 | 0434 1273
REPITE CIUDAD Y NO REPITE HOTEL -0,746 ‘ 0,051 ‘ 0,474 ‘ 0253 0,889
REPITE HOTEL 0@) ‘ ‘ ‘
TRES CONSTANTE 0,474 | 0,332 | \
ESTRELLAS EXPECTATIVAS SOBRE LA CALIDAD DEL ‘ ‘ ‘
] SERVICIO DE LOS HOTELES EVALUADOS
EzCEAFTEER(éﬁFcul': DE | £1. ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE 0350 | 0002| 0705| 0587 0,845
CUATRO Y F2. ELEMENTOS TANGIBLES 0,396 | 0001 | 0,673 ] 0,557 0,813
CINCO F3. SERVICIOS DIFERENCIADORES DEL HOTEL 0,445 | 0,000 | 0,641 | 0,523 0,785
ESTRELLAS) F4. EFICACIA EN EL SERVICIO 0,133 | 0220 | 0,876 | 0,733 1,046
TIPO DE TURISTA 0,018 | 0937 | 1,018 | 0,705 1,470
PRECIO DE LA PERNOCTACION | | |
MENOS DE 60 EUROS 1,449 | 0,000 | 4,259 | 2,740 6,621
DE 60 A 79 EUROS 1,558 | 0,000 | 4,749 | 2,908 7,755
80 O MAS EUROS -0,904 | 0,009 | 0,405 | 0,229 0,716
N/S 0@) | \ \
GRADO DE EXPERIENCIA | | |
PRIMERA VEZ EN LA CIUDAD -0,318 | 0236 | 0,727 | 0,467 1,132
REPITE CIUDAD Y NO REPITE HOTEL 0542 | 0076 | 0,582 | 0,352 0,961
REPITE HOTEL 0@) ‘ ‘ ‘




TRES CONSTANTE 0,662 0,189
ESTRELLAS EXPECTATIVAS SOBRE LA CALIDAD DEL
SERVICIO DE LOS HOTELES EVALUADOS
(CATEGORIA DE | F1. ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE 0,073 0,458 1,076 0,915 1,264
REFERENCIA = | F2. ELEMENTOS TANGIBLES 0,109 0,241 1,115 0,957 1,300
UNA'Y DOS F3. SERVICIOS DIFERENCIADORES DEL HOTEL 0,549 0,000 1,732 1,463 2,052
ESTRELLAS) F4. EFICACIA EN EL SERVICIO 0,155 0,104 1,168 0,998 1,367
TIPO DE TURISTA 0,577 0,011 1,781 1,228 2,584
PRECIO DE LA PERNOCTACION
MENOS DE 60 EUROS -1,283 0,000 0,277 0,178 0,431
DE 60 A 79 EUROS -0,417 0,179 0,659 0,395 1,099
80 O MAS EUROS -0,489 0,330 0,613 0,269 1,400
N/S 0(a)
GRADO DE EXPERIENCIA
PRIMERA VEZ EN LA CIUDAD -0,022 0,930 0,978 0,649 1,474
REPITE CIUDAD Y NO REPITE HOTEL 0,204 0,499 1,226 0,746 2,015
REPITE HOTEL 0(a)
PSEUDO R- COX Y SNELL NAGELKERKE INFORMACION -2 log Sig
CUADRADO AJUSTE DEL verosimilitud
32,2 36,7 MODELO So6lo la constante 1518,367
Final 1238,249 0,000

a. Este parametro se ha establecido a cero porque es redundante.

Respecto a las limitaciones del estudio hay que considerar varias. Primera, el reducido &mbito geografico hace que
sea necesario completar el trabajo a fin de detectar si los resultados obtenidos son generalizables o si reflejan las
peculiaridades del entorno especifico en el que se ha realizado la presente investigacion. Segunda, la naturaleza temporal
limitada hace aconsejable aumentar el intervalo temporal analizado a fin de captar de manera correcta todos los tipos de
clientes y la estacionalidad implicita en el ciclo econémico anual.
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