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emos observada como determinadas variables de caracter
econémico-financiero permiten diferenciar claramente a

los establecimientos de tres y cuatro estrellas, en este sentido
proponemos un conjunto de indices para medir la calidad que
agrupamos en dos Categorias valores tangibles e intangibles de la
calidad. ”

Aplicando los citados indices hemos podido constatar notables -
diferencias entre los establecimientos hoteleros, confirmando de esta
forma cémo fa calidad objetiva medida bajo los indicadores propuestos
diferencian claramente a las dos categorias de establecimientos
hoteleros a lo largo del periodo objeto de estudio.

Hoteles, Indices de Calidad, Turismo.
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1.~ Introduccién.

La creciente participacidn del comercio internacional en la historia
econdmica que sigue a la Segunda Guerra Mundial ha llevado a los
gobiernos v a las empresas a ponerse de acuerdo en el seno de

instancias internacionales sobre un minimo de normas téenicas

~necesarias para los intercambios de materias primas y de productos

-manufacturados. Esta tendencia se esta generalizando no sélo al

amplio abanico de los productos tangibles sino que los intangibles

cada vez y en mayor medida exigen su incorporacion.

Todo ello supone establecer una confianza rmutua en las politicas v

" procedimientos para evaluar y certificar la calidad de un servicio o

de un producto al mismo tiempo que exige desarrollar clertos

principios v doctrinas en todos los paises participantes,

- Sin embargo en nuestro pals existe una tendencia contracorriente a

ta sefialada anteriormente, la diversidad v falta de coordinacion
entre Tas comunidades auténomas que tienen desarrollado su marco
legal de regulacion de los establecimientos hoteleros adolecen de

una coordinacion minima de criterios vy conceptos, lo cual ha

-supuesto la existencia de diferencias conceptuales y de clasificacion

entre las autonomias, estableciendo cada una de ellas sus propios
criterins de clasificacién y dando fugar a una situacion que
podriamos calificar de cadtica. Esta falta de homagéneid&d en los
criterios respecto al cardcter conceptual y de clasificacién de los
alojamientos turisticos nos lleva a la necesidad de aunar esfuerzos
con el fin de alcanzaracuerdos €ﬁ€;0mé minime de dmbito naciohal,
en un primer estadio) no sélo conceptuales y de clasificacién de los |
alojamientos turisticos sino especialmente criterios de concesion de

i

calidad (categorias).

El gran reto del sector turistico radica en alcanzar un servicio de calidad,
pero el concepto calidad asociado al servicio turistico se configura a través

de una serfe de vartables que en su conjunte son las que determinan la

“percepcion global del servicio, Es decir, el servicio no se agota en una

habitacion del hotel, en unaplaya, discoteca, etc, la calidad del producto

turisticn se configura por fa suma de elementos tanto tangibles como:
intangibles. Infraestructuras v equiparnientos generales, enforno urbanistico
y paisajistico, condiciones ambientales (impieza, equilibrio estético,
ruidos, seguridarh), profesionalidad del personal, eficiencia en las

prestaciones, actitud de la poblacién, ete, son toda una serie de variables.

que determinan la calidad del servicio turistico. Pero un papel fundamental

en la consecucion de un producto turistico de calidad estd condicionado



especialmente por la actuacién de los proveedores y operadores de
equipamiento, especialmente los hoteleros, por dos razones fundamentales:
por un lado, el importante peso qué el citado alojamiento turfstico tiene en
el mercado de proveedores y operadores turisticos, y por otro, fa imagen
directa que este transraite de la calidad del servicio debido al estrecho
contacto que mantiene con el usuario o consumidor del mismo. Estos dos
aspectos hacen que los alojamientos turfsticos en general y los hoteles en
particular jueguen un papel de primer orden en la configuracion y
percepcion del nivel de calidad del producto turistico.

Los objetivos centrales que pretendemos alcanzar en este articulo es
relacionar el concepto de calidad hotelera legalmente reconocido con
ciertos parametros de calidad derivado de las variables cuantitativas
contenidas en los estados patrimoniales y de resultados, lo que nos;
permitird determinar la relacién o congruencia existente entre los criterios
legalmente establecidos de reconocimientos de calidad con ciertos i ndices
de medicion propuestos. As pues, el objetivo tltimo de nuestra
investigacion se centrard en el establecimiento de unos criterios de
valoracién de calidad para el sector hotelero complementarios al actual
marco legal que lo-sustenta. B

Para el desarrollo de la presente investigacién hemos tomado como marco
de referencia el esp&c'[d canario y: mds concretamente la proifinr:,ia de S/C
de Tenerife, no obstante consideramos que la limitacion tanto espacial
{provincia de $/C de Tenerife} como configurativa (hoteles de especiaiidad
playa) no tiene por qué suponer una limitacién en el campa de aplké;acéén
del modelo propuesto de valoracidn de la calidad, asumiendo las posibles
adaptaciones que de este modelo se tengan que realizar para ajustarse a las
peculiaridades especificas, tanto de las diferentes modalidades de
alojamiento turistico (H/HA v P) como dé sus categorfas (1,2,34y 5
estrellas).

2.- La calidad desde la perspectiva del cliente.

Para determinar la verdadera dimensién de la calidad en los servicios es
necesario dar réspuesta a una serie de preguntas: ;De qué forma evalua
el cliente la calidad del servicio?, jRealiza una evatuacién global o por
el contrario valora facetas especificas del servicio y asi llega a una |
evaluacion global?, ;Cudles son las diferentes facetas o dimensiones que
utiliza para evaluar un servicio?, efc ... ’

En general, se puede afirmar que los consumidores perciben la calidad
de los productes que compran en base a tres grandes grupos de factores
{CRUZ ROCHE, y MUGICA GRIALBO, 1993):
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» Los atributos intrinsecos del producto o calidad objetivo que
constituven el conjunto de elementos que dan funcionalidad al
producto.

» Los atributos extrinsecos o sefiales externas que provectan una imagen
del producto a la que el consumidor puede asociar, en mayor o menor
medida, la calidad del mismo. La marca v la imagen provocada per las
estrategias de comunicacion de la empresa pueden ser un ingrediente
en el concepto o evaluacion de calidad que tenga un C(Jﬂée;zn idor sobre

ugy producto.

» Come caso especifico, dentro del conjunto de atributos extrinsecos estd

el precio percibido: un consumidor puede, en mayor o menor medida,

inferir def precio percibido de un producto una calidad del mismo.

En este sentido y respecto a la calidad percibida por los clientes, existen

dos corrientes que Gutiérrez Cilldn (1991) denomina modelo normativo de -

la calidad percibida y modelo positivo, Bl modelo normativo centra su
atencion en el hecho de que el precio es un componente determinante de

la calidad percibida por el cliente.

Por el cortrario, el modelo positivo trata al precio como un argumento mas

“unindicador més de la capacidad del producto para’generar satisfaccion,

pero reconociendo la existencia de obra serie de factores tan o mas
impottantes que este para generar satisfaccion. La idea central del modelo
positivo es gue todo consumidor cuando evalGa las distintas alternativas,

i6n ventajafcoste proporcionen, es

selecciona aquellas que mejor rel

decir, la que tenga mds elevado valor.

Un elemento que hay que tener en consideracion es que el consumidor
define el valor de forma diferente seglin el producto o servicio de que se
trate, y consecuentemente la misma persona puede seguir distintos criterios
en funcion de lo que desee comprar. Por ejemplo unas personas pueden
comprar material de oficina en funcion del precio, alimentos segin sus
gustos personales y ropa en funcitn de lo que dicte la moda.

Pero los servicios presentan una naturaleza peculiar y las caracteristicas de
los mismos varfan de una industria a otra, por consiguiente los servicios no )
pueden medirse de fa misma forma que las propiedades de los objetos de
los productos fisicos. La mayorfa de autores estdn de acuerdo en que los
servicios tienen las cuatro caracteristicas siguientes (BERRY, BENNET v
BROWN, 1989, p.p 25-36):



1) Intangibilidad.- Los servicios son intangibles. Al contrario que

los articulos no se les puede tocar, probar, oler o ver.

2} Heterogeneidad.- Los servicios varian. Al tratarse de una
actuacion -normalmente llevada a cabo por seres humanos- los

servicios son dificiles de generalizar.

3) Inseparabilidad de produccion y consumo.- Un servicio
generalmente se consume mientras se realiza, con el cliente

implicado a menude en el praceso.

4} Caducidad.- La mayoria de los servicios no se pueden almacenar. Si
un servicio no se usa cuando esta disponible, la capacidad del
servicio se pierde. '

Cuanto mas complejo e intangible sea un servicio, mds se aferrard el
usuario a signos indirectos o criterios inmediatamente ponderables, en
especial (HOROVITZ )., 1990, p.13):

*+ |La apariencia fisica del lugar v de las personas. Se suele juzgar la -
competencia de un médico por su sala de espera.

+ El precio. La exigencia de calidad aumenta en relacidn directa con
el precio. ‘

+ £l riesgo percibido. El cliente que recibe inicialmente poca
informacién y poca ayuda, o tiene que comprar sin garantias,
encontrard que el servicio es de menor calidad, incluso aunque elflo
sea objetivamente falso.

Concluye Horovitz, que cuanto mds se valore un.producto por sus
caracterfsticas fisicas ( nimero de habitaciones de una casa,.su
-aislamiento o su solidez, por ejemplo ), mds se aprecian los factores
indirectos, como la experiencia ajena, la amabilidad de la acogida, la
claridad de la informacion o la credibilidad de la empresa.

En esta misma linea queremos destacar una serie de aspectos que
ratifican lo anteriormente comentado (VALARIE, PARASURAMAN Y
BERRY, 1990, p.p 18-19):

* Para eliusuario, la calidad de los servicios es mds dificil de
evaluar que la calidad de los productos tangibles.
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s Los usuarios no solo evaldan la calidad de un servicio
valorando el resultado final que reciben, sino que también

toman en consideracion el proceso de recepcion det servicio.

*+ Los (nicos criterios que’realmente cuentan en [a evaluacion de
la calidad de un servicio son los que establecen los clientes.
Sélo los usuarios juzgan la calidad, todos los demds juicios son

esencialmente irrelevantes.

Como resultado de un estudio realizado por Berry, Parasuraman y
Valarie {1990}, los citados autores Eugr,arén' definir el servicio de calidad
como la diferencia o discrepancia que existe entre las expectativas v las
percepciones de los usuarios. De esta forma desarrollaron un
instrumente gue intenta medir las percepciones de los usuarios sobre [a
calidad de los servicios, En dicho estudio se sugiere la existencia de
algunos factores clave que condicionan las expectativas de los
consumidores y se identifican cinco dimensiones generales que
representar los criferios de evaluacion que utilizan los consumidores
para valorar la calidad del servicio. Estas cinco dimensiones de la

calidad son v se caracterizan por:

Estas cinco dimensiones no son independientes unas de otras, y aunque

los criterios evaluativos especificos pueden variar segln el tipo de

servicio de que se trate, sus autores manifiestan que estas son vilidas

para valorar una amplia gama de servicios,



‘Cabe destacar también como Gronroos (1984), desarrollé un
modelo para explicar Jo que el llama "Concepto de Ausencia de
Calidad de Servicio". Este se basa en la imagen que representa la
calidad de servicia percibido y que significa las diferencias entre
expectativas de servicio y el servicio percibido. Asi Gronroos,
define la calidad del servicio percibido como algo que depende de
dos variables: Servicio Esperado v Servicio Percibido. Segin
Gronroos, la calidad de los servicios se puede dividir en tres
dimensiones:

s Calidad Técnica, que se basa en una dimensidn objetiva por
parte del consumidor, esto es, lo que el consumidor recibe
como resultado de la influencia ejercida por una nube de

“servicios, tales como: la cena de un hotel, la comida de un

restaurante, el diagnéstico de un médico, etc.

» Calidad Funcional, que representa el proceso de servicio o la
realizacion de ese servicio. Esta calidad es percibida por el
consumidor de una forma muy subjetiva.

* Y por ditimo una tercera dimension de la calidad es la Calidad
de Imagen. Juntas, Calidad Técnica y Calidad Funcional,
representa el conjunto de las dimensiones del servicio, y por

tanto crean imagen que es la tercera dimensidn de la calidad.
3.- Estimacién de la calidad en los servicios hoteleros.

Knutson {1988) toma como puntos importantes de satisfaccién del
servicio hotelero aspectos come localizacién del hotel, limpieza, |
confertabilidad, un medio ambiente seguro, rapidez y cortesia del
servicio como aspectos importantes a la hora de producir

satisfaccion en el cliente.

Lewis and Klein (1988), usan variables como el precio, prestigio, calidad -
de la comida, limpieza de las habitaciones y otros elementos intangibles
como la profesionalidad y amabilidad, que son considerados por los
citados autores como elementos importantes para establecer un servicio

de calidad.

Por otro lado Nightigale (1986) manifiesta, que aunque la industria
hotelera ofrece un nimero de productos relacionados con los servicios
ofrecidos, por ejemplo, apamamiéntos, tavanderia, etc., y otros
complementarios como televisidn, radio, teléfonos, etc., mds
‘importantes son aquellos relacionados o en los que interviene fas

=R
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personas como son los seevicios de-comedor, habitaciones, atencitn e

Jdnformacian al pablico, etc. Estas relaciones con los individuos tienen

como objetivo fundamental "Praducis un cambio de dnimo en el cliente

o mantener su actoal dsimo; gue por una razén u-otra &l no es capaz de
hacerlo'. ‘

Segin Lewis {1987), el consume de los servicios turisticos s¢ puede

descomponer en |8 siguientes factores o componentes:

1} Consumo directo de articulos fisicos como la comida.

2) Uso de bienes fisicos como edificios y muebles.

3) Relacién con las personas que ofrecen el servicio. ,

41 Informacion sobre el servicio.

Para Lewis el consumidor de un servicio busca satisfacer una jerarquia de

necesidades y deseos que en parte se relacionan con el principal

servicio y en parte a atributos afadidos. Por ejemplo, un propésito

 principal podria ser la estancia por una noche en un hotel y los atributos

aftadidos serian la aceesibilidad, su cémoda ubicacidn, su disponibilidad,
el horatio y flexibilidad asi come la relacidn con el personal y los demds
clientes. Cada cliente tendra diferentes puntos de vista sobre la
importancia de fos servicios, pero para ruchos deberia existir una zoma
habitaciones, etc. v gue son los que se denominan caracteristicas de
mantenimiento: *Son aquellos elementos fisicos y funcionales que van
junto con el servicio®. Cabe agui también sefalar la coincidencia de
Lewis con el planteamiento de Gronroos respecto a la calidad del”

SerVieio,
3.1.- Determinacidn y justificacion de fos pardmetros de calidad objetiva,
Conjugarido de esta forma el Modelo Positivo, el Servgual v el Modelo de

Gronroos podemos observar como un alto componente de la calidad
pertibidaesta formada por una serie-de variables de cardcter cuantitativo

- que reflejan gran parte del valor del producto o servicie que percibe el

cliente o consumidor.

De esta forma, el madelo de valoracian de la calidad que intertamos
establecer pretende reflejar especialmente los aspectos cuantitativos de

la calidad, lo que en términos de Gronreos se denomina cémo Calidad

Técnica,



Relacits entre los modelos Positivo, Gronroos y Servqual de estiracion de la calidad,

1 5u denominacion se-debe a que
pretendemos valorar la catidad
disde una perspectica cuantitativa,
- en e} sentido de reflejaren
términos monetarios especialmente
los valores tangibles adn cuando
intentemos aproximarnos a fa
valoracion de los aspectos
intangibles, a través de una variable
que denomiraremos como
Compromise Empresarial y que
justificaremos posterionmente.

“apacidad de
respuesta

Los indices o principales pardmetros de medicién de fa calidad
percibida y por consiguiente del valor percibido por el consumidor y
que conforma nuestro modelo de valoracion de la calidad, que -
denominaremos como “Modelo de Valoracién de la Calidad
Objetiva”', serdn agrupados en dos categorias:

* Valores Tangibles: Con esfe conjunto de indices pretendemos
cuantificar de forma objetiva el valor real percibido por el consumidar
del servicio hotelero. Este conjunto de valores cuantificables
constituyen por consiguiente la base fundamental de nuestro modelo
de valoracién de la calidad objetiva.

* Valores Intangibles: Lo constituyen un conjunto de indices a través
de los cuales pretendemos aproximabknos a la estimacién de los
atributos extrinsecos o calidad subjetiva percibida por el consumidor
(amabilidad, cortesia, etc). Consideramos que cuanto mayor sea el
valor de la citada variable, mayor es el riesgo empresarial y por tanto
mds atencidn prestard la direccion de la empresa por mejorar la
atencién y cuidado de su clientela, es decir los valores intangibles de

#

la calidad. :

De esta forma pasamos a continuacion a exponer y justificar los distintos
indices que conforman nuestro modelo de valoracion de la ealidad
abjetiva. '

1
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’ ~ Asi pues, definidos y justificados los indices de medicién de la calidad

de nuestro modelo, pasamos a continuacién a su aplicacién a una
muestra de establecimientos hoteleros de categoria tres y cuatro

‘estrellas, especialidad playa de la provincia de $/C de Tenerife. No

obstante, debemos de tener en cuenta que para una correcta aplicacion
de los indices anteriormente definidos deberhos tomar como base los
valores medios por habitacién con el fin de eliminar la perturbacién
derivada del componente dimensién. ”

Aplicando los indices anteriores a los establecimientos hoteleros de
especialidad playa de la provineia de 5/C de Tenerife y prestando
especial atencion al ejercicio 1993, obtenemos los siguientes valores
reflejados er et Cuadro 1.

Cuadro 1: Indicadores de Calidad Objetiva en los Establecimientos Hoteferos, 1 993. -

Valores Intanzibles.

Elaboracién Propia, Fuentes du

informacién: CBUIL.
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Ast y respecto al andlisis de la Inversion Media por Habitacion, destaca
cémo los establecimientos hoteleros de cuatro estrellas presentan
vafores notablemente superiores a los de tres. Este aspecto se ve
confirmado tanto desde la perspectiva Activo Total como del
lamovilizado v del Inmovilizado Material. Es decir, los '
establecimientos hoteleros:de cuatro estrellas se diferencian claramente -
de los de tres por el mayor volumen de inversion media por habitacion
en el ejercicio 1993, presentando estos dltimos aproximadamente un
50% menos de inversion que los de cuatro, Por tanto, la categoria
cuatro estrellas tiene un nivel de calidad notablemente superior a fos de
tres en términos de Atributos Intrinsecos del Modelo Positivo, o de
Calidad Técnica segun el Modelo Gronroos, o bien de Elementos

Tangibles segin el Servgual.

Respecto a los costes y prestando especial atencién a los indices, Total
Consumos Intermedios v Gastos de Personal, observamos la existencia
de importantes diferencias entre las categorias, especialmente en la
variable Gastos de Personal. Consecuentemente podemos afirmar una
vez mds, cémo'la calidad en términos de costes es mas elevada en los
establecimientos de cuatro estretlas que en los de tres, lo que confirma
fa existencia de un mavor valor de Adributos Intrinsecos en #érminos del
Modelo Positiva o de Calidad Técnica en términos de Gronroos o
Elementos 'l'angibies-ﬁ&bi!Edac]i-{i;fépét{riiiad de Respuesta segdn el

Servqual,

Por dltimo v respecto a la estimacidn de los valores intangibles de la
calidad, observamos una vez mds qué desde fa perspectiva del
Compromiso Empresarial éste toma también valores notablemente
superiores en los establecimientos de cuatro estrellas respecto a los de
tres, con unas diferencias de aproximadamente un 50%. Estosignifica,
que en Erminos de Atributos Extrinsecos segz,’én el Modelo Positivo o de
Calidad Funcional v de Imagen segun el Modelo de Gronroos o
Capacidad de Respuesta-Seguridad-Empatia en términos del Servqa;aé 25

notablemente superior para la méxima categoria,

Asi confirmames, que la Calidad Objetiva medida bajo los indicadores
de Inversidn como de Costes asi como de Compromiso Empresarial
diferencia claramente los establecimientos hoteleros de tres y cuatro
estreflas, lo que nos Hleva afirmar que la Calidad Objetiva de los
establecimientos hoteleros de cuatro estrellas es notablemente superior
a Jos detres. Esto se ve confirrnade para los tres ejercicios objeto de

andlisis,



Con el fin de confirmar los resultados anteriores analizaremos a
continuacién la dispersién media que se produce en cada uno de los

- indices de calidad para las dos categorias de establecimientos hoteleros.
Para ello tomaremos como base de estudio el gjercicio 1993,

Cuadro 2. Andlisis de dispersion de los Indices de Calidad Objetiva por categorfas, 1993.

Elaboracian. Propia. Fuentes de
Informacian CBULL

L)

Tal y como se desprende de los valores del Cuadro 2, observamos

una importante dispersién medida en términos de Coeficiente de
Variacion de Pearson en los Indices de Calidad Objetiva, tanto para

la categoria tres como cuatro estrellas,

No obstante hemos de sefialar la existencia de sensibles diferencias
entre categorias. Asi y respecto a los establecimientos hoteleros de
tres estrellas, éstos presentan una dispersién mucho mayor en lineas
generales que los establecimientos de cuatro estrellas en fos indices
de calidad que hemos denominado Valores Tangibles. Por el
contrario, la dispersién en la categoria cuatro estrellas es més
elevada en los indices que hemos denominado Valores Intangibles
de la Calidad.

Pero globalmente, como ya hemos sefialado, los Coeficientes de
Variacién de Pearson de cada Indice de la Calidad Objetiva son
elevados para ambos tipos de establecimiento hotelero, lo que
implica una alta heterogeneidad en los indices de calidad
propuestos en cada una de las categorias, y por tanto podemos
afirmar que el marco legal actualmente vigente para el
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reconocimiento de la calidad hotelera es insuficiente para garantizar
el servicioy por lo tanto se hace necesario complementarlo con

otros indicadores o medelos de valoracidn de la calidad.

Con el fin de confirmar lo anteriormente manifestado respecto a fa
insuficiencia del actual marco legal vigente de reconocimiento de
fa calidad, se hace necesario identificar grupos homogéneos de

gstablecimientos hoteleros en base a los indices de calidad

- definidos anteriormente de forma que nos permita caracterizar cada

uno de los establecimientos en una nueva escala de calidad

determinada por-los indices propuestos de medicion,

Para Hevar a cabo la reclasificacion de los establecimientos
hoteleras haremos uso de las téenicas estadisticas multivariantes.

3.2« Correlacion e interdependencia entre los indices de calidad.
Obtencidn de los componentes principales.

Los indices que hemos seleccionado para medir la calidad objetiva,

muy posiblemente presenten altas correlaciones entre fos mismos, lo -
cual aconseja la utilizacién del andlisis de Componentes Principales
o Factorial con el finde resumir las variables a factores no

correlacionados,

En este sentido y previamente a la aphicacidn del analisis factorial a
nuestra muestra de empresas, hemos de justificar, que si bien los
Indices de Calidad Objetiva definidos anteriormente eran nueve,
hemes tenido que reducides a ocho, eliminando el componente
Oteos Gastos de Explotacién Medio por Habitacién, con el abjeto
de aumentar la significacitn de los factores en un 88,8%. Esto no
significa que se pierda informacion por cuanto el indice TCE (Total
de Consumos Externos} recoge la suma de Consumos Intermedios
més Otros Gastos de Explotacién, pera en el andlisis factorial previo
realizado necesitabamos reducir a ocho variables con el fin de
aumentar la significacion del andlisis factorial, como hemos

comeritada.

Por otro lado, hemos tenido que renombrar las variables por
necesidades operativas del software empleado, de forma que las
equié&lenc%&s entrefos indices y el nueve nombre de las variables

[ISTEN



De esta forma aplicando el analisis Factorial a los 44 establecimientos
hoteleros con categoria tres y cuatro estrellas de especialidad playa-
de la provincia de 5/C de Tenerife v con datos referidos al ejercicio
1993, observamos que de los ocho factores que se obtienen, el Factor
1 explica 41% de la variabilidad total (Pct of Var), El segundo factor
explica el 29% de la variabilidad total y el Factor 3 explica un 18,9%
de la variabilidad total. Esto significa que los tres primeros factores
generados explican el 88,8% de la variabilidad total (Cum Pct.). Por
‘consiguiente destacamos en principio que son tres los factores que
nos pueden explicar el 88,8% de la variabilidad, y que serin los
seleccionados.

Cuadro 3: Comunatidades Finales de los Factores y porcentaje de variabilidad,

En el cuadro anterior se presenta las comunalidades finales

explicadas por los tres factores seleccionados. De esta forma
podemos afirmar segdn los valores del cuadro anterior como Jos tres

-
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factores seleccionados explican un 97,78% de la variabilidad de la
variable TOTALACT { Total Active Medio por Habitaciond, un 98,37% de
la variabilidad de la variable INMOVILE (nmovilizado), ete.

Es decir, fos tres factores seleccionados explican de forma significativa la
variabilidad que se produce en los Indices de Calidad Objetiva, siendo
su significacion mas baja en los Gastos de Personal con un 70%, que

adn askeonsideraimos representativa.

El factor/componente con mayor poder explicativo es el que recoge las

 variables que definen la Inversion Media por. Hahitacion, seguido por Costes

Empresariales v por dltimo el Compromise Empresarial.

De esta forma podemos concluir que los tres factores seleccionados

representan significativamente los indices de calidad de nuestro modelo.

Con gl ohjetivo de facilitar la interpretacidn de fos factores obtenemos la

Matriz de Factores Rotada;

Cusadre 4: Matriz de Factor Rotada. Métatdo Varimax, De fos datas anteriores (Cuadro

4}, se desprende qué el Factor 1
tiene altas correlaciones con las
variables relacionadas con el
Inrovilizado v por tanto
pademos afirmar que dicho
factor representa ef volumen de
Inversién Media por Habitacidn
de los establecimientos

hateleros.

El Factor 2 representa
significativamente las
variables relacionadas con los
costes dela empresas, Total
de Consumos Intermedios asi como los Gastos de Personal, 1o que
implica que el Factor 2 guarda relacién con los Costes

Empresariales,

Por ditimo v respecto al Factor 3 observamos como este agrupa los
indices de calidad objetiva que hemos clasificado anteriormente
bajo el criterin de Variables Intangibles y que definiamos come
Compromiso Empresarial. Es decir, el Factor 3 se caracteriza por

representar el nivel de Compromiso Empresarial.



3.3.- Determinacion de grupos homogéneos de hoteles en base a los
factores de calidad. Andlisis Cluster. '

Como hemos manifestatlo anteriormente, la dispersién que se produce. en
los principales indices de medicién de la calidad que hemos propuesto |
-nos Heva a la necesidad - de identificar grupos homogéneos de
establecimientos hoteleros con caracteristicas claramente diferenciadoras
* en cuanto a sus ratios o indices de calidad.-Es decir, el objetivo central de - .
este apartado consiste en identificar grupos homogéneos de
establecimientos hoteleros en base a los identificadores de calidad,

independientemente de la categoria legalmente reconocida a los mismos.

El andlisis Cluster es una herramienta estadfstica que tiene como objetivo
fundamental formar grupos homogéneos de individuos (estable¢imientos
hoteleros) respecto a una variedad de atributos o variables tindices de calidad
o factores de calidad) que pueden ser tanto cuantitativos como cualitativos, :

De esta forma, el punto de partida para e analisis Cluster, lo constituye
la matriz de datos Individuos x Factores, en nuestro caso concreto esta
formada por los 44 establecimientos hoteleros y los tres factores de
calidad obtenidos en el analisis Componentes Principales.

Tomando como base la citada matriz de datos, hemos realizado una
primera aproximacion a la clasificacion de los establecimientos
hoteleros a través de un cluster jerdrquico ascendente o aglomerativo. El
objetivo principal es obServar el nlmero de grupos que el citado andlisis

era capaz de diferenciar de forma notable.

Como resultado de esta primera aproximacion y relacionando la
categoria legal con el cluster obtenido presentamos a continuacion el
Cuadro 5, el cual viene a resumir la informacién obtenida a través de la
aplicacion del Cluster Jerérquico Ascendente,

Cuadre 5: Clasificacitin de los establecimientos hoteleros segdn niimero de Cluster por el Método Jerdrquicn Ascendente.
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Como resumen de los resultades obtenidos de la aplicacién del andlisis
de clasificacion Jerdrguico Ascendente (Método Ward), podemos

sefialar:

1} Se pueden diferenciar claramente cuatro grupos (cluster) de
establecimientos hoteleros atendiendo a los tres factores de calidad
implicitos en cada-uno de ellos {(Inversién, Costes y Compromiso

Empresarial) .

2) Respecto a ka categorfa legal tres estrellas, éstos se-agrupdn en un
79% en el cluster 2, lo que significa que el citado cluster es
representativo de los establecirsientes hoteleros de tres estrellas,

3)  Destaca también como en el citado cluster, aparecen agrupados
junto a la mayoria de establecimientos tres estreflas, cinco hoteles
de cuatro estrellas, lo que implica que un 20% de los hoteles de
cuatro estrellas de la muestra seleccionada, presentan unos niveles
en sus indices de calidad ffactores) similares a los de tres. Por
consigu fentey si-generalizamos podriamos afirmar que un 20% de
los establecimientos hoteleros de cuatro estrellas de especialidad
playa de la provincia de SC de Tenerife, tendrian que rebajar su
categoria con el-fin de garantizar la correcta calidad que éstos

estin capacitados para ofrecer.

4)  Respecto al resto de establecimientos hoteleros de cuatro estrellas,
éstos se encuentrar-mis dispersos, es declr se distribuyen entré los
Cluster 1, 3 v 4. Adn asi, podemos destacar el cluster 3 come mds
representativo de la citada categoria al agrupar un 36% de los

SIS,

Con el fin de confirmar las observaciones anteriores, realizamos 2 +
continuacion un ardlisis cluster no jerdrquico mediante ef método
Quick Cluster. De-esta forma; forzaremos mediante el citado método la

creacion de cuatro grupos.

Err el Cuadro 6 se muestra la clasificacién obtenida de los

_establecimientos hoteleros mediante el método Quick Cluster.

En este sentido destaca en primer lugar la existencia de dos grupos
claramente diferenciados, el Cluster 4 v 2 (que vienen a coincidir con
las agrupaciones del Jerdrquico Ascendente; Cluster 2 v 3
respectivamente). Ebprimero se caracterd za por ser claramente

identificativo de los establecimientos hoteleros de tres estrellas



{agrapando el 79% de estos establecimientos). Por el contrario, el
Cluster 2 si bien no condensa claramente a los establecimientos de
cuatro estrellas, si agrupa a un considerable nimero de estos (36%).

Cuadro &: Clasificacidn de los establecimientos hoteleros segdn ndmero de Cluster por €l Métado Quick Cluster.

Por tanto las coincidencias, entre los resultados obtenidos en el andlisis
Jerdrquico Ascendente y el Quick Cluster son notables y por tanto
podemos confirmar los comentarios anteriores; tal y como se ciespren(fe
del andlisis comparativo de los Cuadros 5y 6.

Las tnicas diferencias obtenidas del empleo del andlisis Quick Cluster -

respecto al Jerdrquico Ascendente radica en la reasignacién de
determinados establecimientos hoteleros pero sin afectar al peso global-
del andlisis.

No obstante, el método Quick Cluster nos ofrece una informacién
mucho mds amplia respecto a las caracteristicas propias de cada cluster.

Cuadro 7: Caracteristicas de los Cluster segln et Quick Cluster,

Asf tenemos como en el
Cuadro 7 “ Final Cluster -
Center “, se establecen las
caracterfsticas propias de
cada cluster obtenidas
mediante el método Quick

: Clyster, es decir los valores
que toma cada factor en los

cuatro grupes.

El Cluster 1 se caracteriza por tener el mayor volumen de Inversién
Medio por Habitacion (Fac1_1, 1, 5304), un volumen de Costes
Medios por Habitacion bajo (Fac2_1, -0,4057) y el peor volumen de
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Compromise Empresarial (Fac3 1, -0,8705). Por consigulente este
cluster lo podemos considerar interimedio en el sentido de gue es
tider en el factor 1 pero en-los dos restantes presenta valores

descompensados.

El Cluster 2 presenta un volumen de lrversion Media por Habitacidn
elevado, el segundo en importancia (Facl 1, 0, 3362), unos Costes
Medios por Habitacion l,'_Fac’:sz, -0, 14492) efevados el segiinda en
importancia también y el maximo grado de Compromiso Emp’res:irial
{Fac3_1, 1, 5678). ks decir el citado grupo engloba aquellos
establecimientas hoteleros con elevados valores en sus fndices de catidad,
Jor gue nos Tleva a pensar gue el citade cluster deberia estar formado
principalmente por establecimientos hoteleros de calidad cuatro estrellas.

Si observamos la composicidn del Cluster 2 ftal v como muestra el Cuadro
6}, éste lo componen nueve establecimientos de cuatro estrellas, lo que
signitica un 36% de la muestra-de los citados establecimientos, v
retoniando los comentarios anteriores respecto a las caracteristicas
diferenciadoras del citado cluster, confirma que podriamos considerar el
Cluster 2 comer claramente propio de los establecimientos hoteleros de

mdxima categoria.

Respecto at Cluster 3, destaca entre lag caracteristicas mds relevantes el

preséntar un volumen de Inversién Media por Habitacién de los mas bajos
{Fact_1,-0,2223}, el nivel de Costes mas elevados (Fac2_1, 1, 8573} yel

pendltimo en ef indice de Compromiso Empresarial {Fac3_t, -0,4041).

Por consiguiente y al igual que el Cluster 1, el presente grupo fo podemos

considerar intermedio en el sentido de que es lider en el factor 2 perp en

los dos restantes presenta valores descompensados, relativamente bajos.

Por dltimo y respecto al Cluster 4 podernos sefialar que los
establecimientos hoteleros agrupados en dicho cluster se caracterizan por
presentar el peor volumen de Inversion Media por Habitacion (Fac1_1,-
0,7394), el peor volumen de Costes medios por Habitacién (Fac2_1, -
0,4349) y un hajo nivel de Compromiso Empresarial (Fac3_1, -0,3097). De
los datos expuestos anteriormente, junto con el andlisis de la composicion
del citado cluster, formado por el 79% del total de hoteles de tres estrellas,
podemos considerar y confirmar al citado cluster representativo de los
establecimientos hoteleros de calidad legal 3 estrellas.

Con el fin de analizar la significacion de los factores de la calidad
{Inversidn, Costes y Compromiso Empresarial) que permitieron la
formacion detos grupos de hoteles (Quick-Cluster), pasamos a contrastar

fa siguiente hipotesis:



" Cuadro 8 Andlisis de Ja varianza de las variables, Eactores'de Ja Calidad.

Hyi Her = Hea = Hes = Hes
Ha: Hg es falsa,

Es decir, la hipotesis a confirmar consiste en evaluar si las medias de
cada factor entre los cluster son similares o por el contrario, cada ¢ luster
tiene una media diferente de cada factor y por lo tanto fos citados
cluster son notablemente distintos.

En el Cuadro 8, en la columna 1 se presentan las variables objeto de

andlisis, recordemos que estas somn:

Fac1_1: Volumen.de Inversién Media por Habitacion.
Fac2_1: Costes Medios por Habitacidn,
Fac3_1: Compromiso Empresarial Medio por Habitacion.

En la col;xmna 2 se calcula fa media al cuadrado de la variable entre
grupos (Cluster Ms). La media al cuadrado de cada variable dentro de
grupos se representa en la columna 4, Error Ms. El cociente entre la
columna 2 (Cluster Ms) y la columna 4 {Error Ms) nos permite obtener ef
estadistico F, columna 6. Al contrastar el citado estadistico en sus tablas
correspondientes obtenemos el valor de la probabilidad de aceptar la
hipdtesis nula { Ho), columna 7 (Prob}. ‘

Como podemos observar de los valores del Cuadro 8 debemos rechazar la
hipétesis nula, lo que significa que las medias de las variables de los cluster
son notablemente diferentes en base a los factores de calidad establecidos.

Ello nos indica que los hoteles estin bien clasificados, es decir en base a
los factores de cal idad propuestos, existen notables diferencias entre las
caracterfsticas de cada cluster y por consiguiente entre los establecimientos
agrupados en los diferentes cluster.
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4. Conclustones.

Del andlisis expuesto consideramas que existen determinados
establecimientos hoteleros cuya categorfa legalmente reconocida es
de cuatro estrellas, pero que por su estructura tanto de costes como
de inversion se asemejan a los establecimientos de tres, lo que
implica gue dificilmente éstos puedan garantizar el nivel de calidad

legalmente reconocido.

También este andlisis ¢onfirma la existencia de determinados
establecimientos de tres estrellas legales que en algunos casos su
estructura de eostes e inversion son similares a los establecimientos
de cuatro y otros en los que la calidad real ofertada corresponde a

una categoria inferior a la reconocida.

Todo ésto nos lleva afirmar que el actual marco legal de
reconocimiento de Ia ::at‘i_dad es insuficiente para reflejar el valor real
del servicio ofertado por los establecimientos y garantizar asi a los
~alidad

por ellos demandados. Por tanto, se hace necesario complementar los

consumidores y usuarios del producto turistico el nivel de

actuales criterios legales de concesién de la calidad con otros gue
permitan subsanar las importantes deficiencias del actual marco tegal.
Esta situacitn de imperfeccion del mercado del sector hotelero estin .
causando importantes distorsiones en el sector. Por un lado se
transmite una mala imagen de calidad vy profesionalidad,

especialmente en aquellos casos en que el consumidor ha contratado

un servicio de cuatro estrellas v el sstablecimiento hotetero no cuenta
con una capacidad en términos de infraestructura suficiente para
garantizar el citado servicio, adn cuando como va hemos sefalado

esta le sea reconocida legalmente.

Pero ademas esta impertfeccion del mercado origina-también una

situacién de competencia desleal. En este sentido hay que tener en
cuenta gue cuando los tour operadores comienzan a négm:iar
precios, presionan a fa baja con el fin de incrementar su margen
comercial, v en.este sentido aquellos hoteles que legalmente tienen
reconocido una calidad supetior a la que potencialmente pueden
garantizar, son capaces de ajustar sus precios a las demandas de los
tour operadores ya que sus costes e inversion se corresponde con un
nivel de calidad inferior, marcando de esta forma un precio de
referencia para el resto de fos contratos con los diferentes

establecimientos hoteleros.



El modelo que hemo$ propuesto de valoracion de la calidad para los
establecimientos hoteleros lo consideramos complementario def actual
marco legal vigente, es decir este modelo pretende subsanar las deficiencias
que el marco legal presenta respecto a los criterios de concesién de la
categoria.

Respecto al cardcter espacial del modelo propuesto (provincia de $/C de
Tenerife) es cierto que los valores y pardmetros obtenidos solo son aplicables
al espacio econdmico objeto de andlisis, va que variables macroecondmicas
como la inflacién, renta per cdpita, producto interior bruto, ete, son
variables que condicionan fa cuantificacion de los indices o pardmetros de
la calidad propuestos. En este sentido su generalizacion en nuestro pais
‘puede dar lugar a importantes errores al tener las distintas comunidades
auténomas valores diferentes en algunas de las variables macroecondmicas.
Para solventar las deficiencias anteriores, una posibilidad que ofrece el
modelo propuesto consiste en la transformacion de las unidades de medida
de los indices de calidad propuesto en otros valores distintos a los
monetarios,

Por ejemplo, el indice Gastos de Personal Medio por Habitacién, se podria
cuantificar en términos de Personal Medio por Habitacién, o el andlisis de
Volumen de Inversién se podia cuantificar en términos de superficie
edificada vy no edificada.

En definitiva, a través de nuestro modelo propuesto de valoracion de la
calidad podriamos acercarnos a la nueva tendencia marcadas en otros
mercados referente a la unificacion de criterios y procedimientos de
reconocimiento de la calidad.

Pero hemos de sefialar que un primer paso en la unificacion de criterios de
concesion de la calidad en el sector turistico, no obstante quedan abiertas
amplias facetas no sélo en las posibilidades de aplicacién como son los
establecimientos hoteleros en sus diversas modalidades de especialidad,
sino también de la experiencia de su aplicacion prictica podemes
enriguecernos para subsanar no s6lo los errores sino también conocer las

opiniones de otros agentes interesados en su aplicacion,

Pero la aplicacion practica de nuestro modelo de valoracién de la calidad,
tanto en su primera fase (0 fase experimental) como en estadios avanzados
con experiencia practica exige un compromiso no sélo por parte de la
administracién puablica responsable del reconocimiento legal de la calidad, '
sino también es necesario hacer participes a los distintos agemes interesados
como pueden ser las empresas, tour operadores, colegios e instituciones”
profesionales, etc. ’
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