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RESUMEN

El sector turistico ha sido durante anos uno de los grandes motores de la economia
espanola, pero también, uno de los sectores mas castigados durante la pandemia del

COVID-19.

La primera parte de este trabajo refleja el marco tedrico que nos permite profundizar en
el sector turistico y concretamente se centra en, como le ha afectado la pandemia.
La segunda parte se basa en la recogida y el andlisis de una base de datos creada a partir

de una encuesta online realizada a 216 individuos.

Mediante técnicas estadisticas en SPSS, como el Andlisis Claster y el Analisis
Discriminante, se han obtenido dos grupos de consumidores del sector turistico durante
la pandemia: Consumidores personales y Consumidores tecnologicos.

A su vez, se ha analizado como ha ido variando su consumo durante la pandemia

clasificando a los viajeros segun distintas variables como sexo, miedo al virus...

Por tultimo, se ha realizado un caso practico sobre el Hotel Barcel6 Granada Congress

para conocer de forma real el alcance de la pandemia en los hoteles.

Palabras clave: Sector turistico, COVID-19, turismo, recuperacion, marketing turistico.
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ABSTRACT

The tourism sector has been for years one of the biggest engines of the Spanish economy,

but it has also been one of the most affected sectors during the COVID-19 pandemic.

The first part of this work reflects the theoretical framework that allows us to delve into
the tourism sector and specifically focuses on how the pandemic has affected it.
The second part is based on the collection and analysis of a database created from an

online survey conducted on 216 individuals.

Using statistical techniques in SPSS, such as Cluster Analysis and Discriminant
Analysis, two groups of consumers from the tourism sector have been obtained during
the pandemic: Personal consumers and Technological consumers.

In turn, it has been analyzed how their consumption has changed during the pandemic,

classifying travelers according to different variables such as sex, fear of the virus ...

Finally, a case has been carried out on the Hotel Barceldé Granada Congress to really know

the extent of the pandemic in hotels.

Keywords: Tourism sector, COVID-19, tourism, recovery, tourism marketing.
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1. EXPECTATIVAS FRUSTADAS

Hasta hace afios, los estudios que se realizaban acerca del impacto del turismo en Espafia
median Gnicamente su impacto econdmico, sin tener en cuenta que afectaba a muchos
mas ambitos. A partir de los afios 80, se detecta esta situacion y comienzan a estudiar el
impacto social, medioambiental y cultural del turismo en nuestro pais. En estos estudios
es vital comprender la vision de los residentes hacia el turismo en su entorno y cudl es su

relacidn con los turistas.

Tras la grave crisis econdmica que se vivio en Espafia en 2008, el sector turistico se vio
muy afectado, especialmente en cuanto al turismo interno, pero gracias a que muchas de
las actividades del sector dependen de la demanda externa, la actividad turistica se

recuper? tras la crisis.

El turismo represent6 el 13,4% del empleo total de la economia espafiola en 2019, con
3,046 millones de empleos. Estos datos reflejan su relevancia econdémica, pero no se debe
olvidar el gran impacto medioambiental que supone en las regiones que alojan a los

turistas que se debe paliar con politicas turisticas sostenibles.

Otro de los problemas a los que el turismo espafiol se ha tenido que enfrentar durante
décadas, ha sido el modelo por excelencia en Espaiia, el turismo de “sol y playa” que ha

quedado obsoleto y al que el turismo espafol ha tenido que adaptarse.

No obstante, los datos confirman que Espafia se coloc6 en 2019 como la segunda potencia
mundial en cuanto a turismo, por detras Unicamente de Francia, afio en el que se

recibieron 84 millones de turistas.

Esta situacion preveia muy buenas expectativas, pero en 2020 cuando la pandemia del
COVID-19 lleg6 a Espaiia, todo se paraliz6, tanto el turismo interior como el exterior.
Los 3 meses de confinamiento que se produjeron en nuestro pais, repercutieron
negativamente con grandes pérdidas en el sector turistico y se ha ido posponiendo su

recuperacion durante meses dado que incluso las fronteras permanecieron cerradas.
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Del mismo modo esto afectd a todos los paises del mundo, dando lugar a un problema
global debido al cual, las llegadas de turistas internacionales a Europa cayeron hasta un
70% en el afio 2020, e incluso hasta un 97% en el mes de abril. Las fuertes restricciones
de los meses anteriores permitieron que el verano arrojara datos algo mejores que los
anteriores, en los que la situacion sanitaria estaba mas controlada y los paises pudieron

reactivar timidamente el turismo.

El contexto actual nos ha llevado a seleccionar el estudio de la repercusion turistica
después de la pandemia, con la finalidad de analizar al consumidor turistico y crear

perfiles de viajeros segin su comportamiento durante la pandemia del COVID-19.

Ademas, el creciente uso de la tecnologia puede ser una de las mejores soluciones, como

se expondra a lo largo de nuestro trabajo.

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es poner en practica los conocimientos en marketing e
investigacion de mercados adquiridos durante estos afios realizando una investigacion
completa sobre el marketing turistico en la actualidad, dado que el sector turistico ha sido

uno de los castigados por la actual pandemia.

Nos proponemos dos objetivos principales en este trabajo:

» Estudiar la situacion del sector turistico tras la pandemia del COVID-19 y asi,
conocer cudles han sido los puntos mas afectados con el fin de descubrir sus
nuevas necesidades.

» Proponer soluciones utiles de mejora.

Para conseguir estos objetivos principales, existen otros objetivos secundarios tales

como:

v Conocer la situacion y puntos afectados de la hosteleria.
v Conocer la situacion y puntos afectados de la restauracion.

v Conocer la situacion y puntos afectados del transporte en viajes.
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v" Buscar soluciones que ya se hayan llevado a cabo o se estén llevando a cabo.

v" Proponer posibles soluciones ttiles para la recuperacion.

3. METODOLOGIA

La metodologia que planteamos para la consecucion de los objetivos, se divide en fuentes

de informacion secundarias y primarias.

3.1. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Nos sirven para recoger informacion ya existente sobre el tema que estamos tratando. En

este caso se ha llevado a cabo una amplia investigacion de informacion tedrica en gran

parte a través de Internet sobre estudios y datos relacionados con la evolucién del turismo,

con todos los aspectos relacionados con el marketing turistico y como ha afectado la

pandemia de COVID-19 al sector turistico. Para ello, han sido de gran utilidad las

siguientes fuentes de informacion secundaria:

Libros especializados: Se han consultado principalmente dos libros relacionados
con el turismo:

o “Marketing en el sector turistico” (Martos, 2015)

o “Direccidn y gestion de empresas del sector turistico” (Martin Rojo, 2020)
Bases de datos: Como son ABI/Inform o Dialnet a través de las que se recopilan
revistas y articulos cientificos incluidos en la bibliografia de este Trabajo de Fin
de Grado.

Estudios de actualidad realizados por instituciones como es el “International
tourism and COVID-19” realizado por la UNWTO o OMT, Organizacion
Mundial del Turismo.

Paginas web especializadas en el sector turistico.

Toda la informacion secundaria recogida en el trabajo se encuentra en el apartado de

referencias, hemos querido resaltar aquellas que se consideran mas relevantes.
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3.2. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Con el fin de completar la informacidn secundaria que se ha mencionado anteriormente,
se procede a la recogida de informacion primaria. Se pretende trabajar con datos reales y
actuales sobre consumidores del sector turistico, recogidos a través de un cuestionario

disefiado teniendo en cuenta toda la informacion secundaria recogida.

El cuestionario se ha creado a través de la herramienta Google Forms y posteriormente,
se ha distribuido a través de Facebook y Whatsapp. Cuenta con un total de 15 preguntas
divididas en 3 bloques: 7 preguntas sobre las experiencias vividas por el encuestado, mas
concretamente sobre sus salidas a bares, restaurantes, viajes y como se ha visto afectada
la relacién con los demas consumidores en esas salidas; un segundo bloque de 5 preguntas
sobre nuevas propuestas que podrian ayudar a la recuperacion del sector a través
principalmente de la tecnologia y, por tltimo, el tercero con 3 preguntas de clasificacion
del encuestado. Se han obtenido 216 cuestionarios validos para su tratamiento

estadistico.

Ademas del cuestionario, se ha realizado una entrevista en profundidad a la
subdirectora del hotel Barcelo6 Granada Congress, con el fin de comprender de
primera mano el problema que vive actualmente el sector turistico debido a la pandemia,

cudl es la situacion y, sobre todo, como se plantea una pronta recuperacion del sector.
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4. CONCEPTO Y EVOLUCION DEL TURISMO

4.1. ;QUE ES EL TURISMO Y CUAL HA SIDO SU EVOLUCION?

El turismo puede definirse segiin la Organizacion Mundial del Turismo como “la suma
total de actividades de las personas que viajan y permanecen en destinos fuera de sus
lugares habituales de residencia por periodos de tiempo no superiores a un aflo, por ocio,

negocio u otros propositos”. (Martin Rojo, 2020).

Esta definicion no ha sido siempre estatica y ha ido evolucionando con los afios, pasando
de ver el turismo como el conjunto de personas que afluyen a un lugar en el que no
residen, definicion de 1929, hasta llegar a 1942 cuando el turismo se concebia como todo
el conjunto de relaciones que se producen del desplazamiento y permanencia de personas

fuera de su domicilio.

Pero no es hasta después de la Segunda Guerra Mundial, cuando esta actividad deja de
ser un privilegio con el que solo contaban unos pocos y se asemeja mucho mas a lo que
concebimos actualmente por turismo. Es en la segunda mitad del siglo XX, cuando
podemos empezar a hablar de turismo de masas, las cuales ya producen efectos de
diferentes tipos en los lugares a los que van y, por tanto, se comienzan a estudiar todas

Sus consecuencias.

Por tltimo y para acabar de comprender qué es en realidad el turismo, debemos distinguir

los principales tipos en los que se divide: (Martin Rojo, 2020)

e Turismo por placer: en este bloque incluiriamos el turismo llamado de “sol
y playa”, turismo deportivo, visitas culturales, asistencia a eventos. ..

e Turismo de mnegocios: conferencias, cursos ferias, acuerdos entre
ejecutivos...

e Turismo de educacion: tiene fines educativos ya sean cursos de idiomas, de

musica...
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e Turismo religioso: existen lugares sagrados de cada religién, que suponen
centros de peregrinacion, y aunque tiene efectos muy parecidos a cualquier
otro tipo de turismo, aunque las motivaciones no son las mismas.

e Turismo con fines curativos: supone el movimiento de turistas a balnearios,
centros o clinicas privadas especializadas. Como el turismo religioso, no tiene
una motivacion turistica pero los efectos son muy similares.

e Ecoturismo: supone un contacto directo con la naturaleza.

También debemos tener en cuenta que ademas de un fenémeno social y cultural, el
turismo es un muy importante fendémeno econdmico para el pais en el que se produce.
Supone una fuente de riqueza, pero hay que tener en cuenta la balanza de pagos. Es decir,
esta actividad econdmica, como todas, genera ingresos, pero a la vez genera gastos.

En resumen, genera un desarrollo del propio sector, pero también de otros sectores por su
efecto multiplicador. Incrementa el consumo en todos los &mbitos y modifica los habitos
de consumo, aunque puede suponer una inflacion de los precios sobre todo en el mercado
inmobiliario.

También requiere la realizacion de exportaciones e importaciones, por ejemplo, para
contar con los bienes de uso corriente de los turistas extranjeros. Se necesita una gran
inversion para cubrir esta demanda de la que hablamos, pero por otro lado es un sector
que genera empleo tanto directo como indirecto y, por ultimo, es un gran generador de

riqueza para el propio Estado.

Es necesario conocer la evolucién que se ha producido en el turismo desde que surgio6
hasta su situacion en nuestros dias.
Aunque resulta muy dificil establecer cudl fue el punto de partida del turismo, se sabe que

ha existido desde muy antiguamente, ejemplo de ello son las primeras peregrinaciones.

Antes de continuar con la evolucidn del turismo, debemos destacar la nueva forma de
viajar que surgi6 en Gran Bretafia en el siglo XVI. El filosofo Francis Bacon publicé una
serie de ensayos en los cuales animaba a los jovenes aristocratas britanicos, a través de
motivaciones, sugerencias, obligaciones y objetivos, a realizar un viaje por Europa que
constituiria el broche final a su formacién académica. Con ello obtendrian una vision y

un bagaje cultural muy importante para su vida personal y profesional.
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Los jovenes seguian las instrucciones de Bacon, como por ejemplo visitar las ciudades,
pero no permanecer demasiado tiempo en ellas, ademas de formar un circulo de amistades
que debia mantener una vez de vuelta.

Un siglo después, en el XVII, aparecid por primera vez el término “Grand Tour” para

denominar este viaje.

Durante el siglo XVIII, la aristocracia se desplazaba hacia otros lugares, pero eran tan
minoritarios que no suponian ningun tipo de alteracion en los lugares de destino. Este
concepto de turismo como privilegio se siguid viendo hasta finales del siglo XIX y
principios del siglo XX, aunque hay que tener en cuenta la aparicion de nuevos medios
de transporte que suponian desplazamientos mds comodos y por tanto un mayor

incremento de los turistas.

Se comienza a hablar de turismo masivo tras la Segunda Guerra Mundial, debido a los
avances técnicos, las mejoras en las condiciones de trabajo y la reduccién de la jornada
laboral. Esto conlleva una gran movilidad masiva de gente que a su vez da lugar a la
creacion de empresas dirigidas a este segmento, como empresas de alojamiento,
espectaculos, hosteleria...Es en este momento cuando el sector turistico se convierte en

econdmicamente importante, ademas de tener un gran impacto social y cultural.

Pero hay que tener en cuenta que el turismo, como cualquier otro producto, tiene un ciclo
de vida, por lo que, aunque el turismo de masas surgiera en los afios cuarenta, no se ha
mantenido lineal desde ese momento. Desde esos afios hasta la actualidad hemos asistido
a un continuo cambio de los gustos y necesidades del consumidor, apareciendo el
concepto de prosumidor, y en el caso del turismo, demandando no sélo unos dias de
descanso, sino una serie de actividades culturales, deportivas, y de ocio en general que
han llevado a una inevitable evolucion del turismo.

No obstante, podemos determinar que la gran transformacion del turismo como un

fendmeno de masas se produce entre los afios 1950 y 1974.
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4.2. EVOLUCION DEL TURISMO EN ESPANA

Como ya se ha mencionado anteriormente, a finales del siglo XIX, en todo el mundo el
turismo suponia un privilegio que solo tenian algunos pocos. En Espana la situacion no
era diferente y aquellos que podian permitirse el lujo de viajar lo hacian por razones
médicas, principalmente por la higiene, por lo que sus destinos preferidos eran los centros

termales o las orillas del mar en el norte de Espaiia.

Grafico 4.1: Enfermos que iban a bafios espafioles entre 1847 y 1930.

Estimacion de enfermos que tboan
a loy establecimientoy de banos
%f)mc’/ﬂt"& 1847 y 1930

96,196

72,283

1847 1850 1860 1870 1880 1890 1901 1910 1847 1930

Fuente: Elaboracion propia a partir de Larrinaga (2012)

Pero los inicios del turismo como lo conocemos en Espaia estan mas cerca del siglo XX,
tarde, en relacion con nuestros paises vecinos. En estos momentos se desarrolla un
turismo por placer, se empieza a viajar por ocio y no por razones médicas, lo que lo
convierte en un turismo mucho mas culto y elitista. A su vez, los destinos favoritos de los
turistas también cambian, que pasan de ser lugares médicos a las costas espafiolas del
Mediterraneo, donde se buscaba descanso y tranquilidad.

Durante la primera mitad del siglo XX encontramos instituciones que ya apuestan por el
turismo. La administracion publica crea en 1905 la Comision Nacional, el primer
organismo especifico para regular el turismo. A éste le sigue la creacion en 1911 de la

Comision Regia de Turismo.
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Asimismo, en el sector privado debemos senalar el gran desarrollo de la oferta hotelera,
principalmente en la costa y la capital, registrando en la Guia de Hoteles editada por el
Patronato Nacional de Turismo en 1951, 1.038 hoteles y 280 pensiones. Un dato
importante es que en 1910 se cred la primera agencia de viajes en Espafia; Viajes Marsans,

fundada en Barcelona.

Gracias al papel neutral de Espafia en la Primera Guerra Mundial, a partir de los afios 20
se produce un desarrollo econdémico que permite fuertes relaciones internacionales
ademas de un crecimiento del turismo de sol y playa. En 1928, el Estado crea el Patronato
Nacional de Turismo para gestionar toda la politica turistica en Espafla ademas de la
promocion de Espafla como destino turistico tanto para viajeros nacionales como

internacionales.

En 1936, con el estallido de la Guerra Civil, el turismo como todos los ambitos
economicos sufren las consecuencias.
Es obvio que las actividades turisticas se hundieron y el sector entré en una gran crisis,

pero podemos encontrar matices locales que se diferenciaban por cinco factores:

El bando en el que cayo la provincia
La distancia a la que estaban de los frentes
Los abastecimientos disponibles

Los desplazamientos que provocaba el propio conflicto

A o e

La intensidad previa de turismo de cada localidad

En 1939, con la esperanza de la poblacion por el esperado fin de la guerra, el turismo
sufre un ligero repunte, sumado al deseo de los agentes turisticos internacionales de
volver a ofrecer el destino espafiol, lo que se ve reflejado en campanas como la de la

agencia Pickfords Travel Service “Why not SPAIN or PORTUGAL this year”
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Figura 4.1: Cartel publicitario del Patronato Nacional de Turismo en 1939

PATRONATO NACIONAL=TURISHO

@ MADRID

\h r;* CODN 70N _...\\\ \

\l\\l..

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos

Tras el final de la Segunda Guerra Mundial se produce un aislamiento de Espana frente
al resto de paises democraticos por la condena del régimen franquista, lo que supuso un
cierre de fronteras con algunos paises y un bloqueo internacional con la mayoria de los
paises democraticos. Por ello, Espana tuvo que realizar campafnas que reforzaran su
imagen como destino vacacional y esto mismo, el turismo, se convierte en el Unico
contacto de Espana internacionalmente. A partir de 1948, se reduce el bloqueo
internacional ya que Francia reabre sus fronteras y se restablecen servicios aéreos

regulares con el resto de los paises.

Hasta 1950 Espaia sigue sufriendo las consecuencias de este bloqueo internacional y del
desgaste de las infraestructuras provocado por la Guerra Civil. Durante el franquismo,
Espafia se ve obligada a eliminar ciertas trabas que habia para el turismo internacional,
por lo que en 1953 crea el Plan Nacional de Turismo que tiene como objetivos
promocionar el turismo, mejorar las infraestructuras y publicitar Espafia como destino
vacacional en el exterior. Podria concluirse que la recuperacion econdmica de Espafia
durante la dictadura se debe principalmente al turismo. Los afios 50 supusieron el inicio

del “boom turistico” en nuestro pais.
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Durante la década de los 60 se afianza el turismo de “sol y playa” ademas de un gran
aumento de la oferta hotelera. Los afios 70 suponen un punto de inflexion para el turismo
provocado por la crisis del petroleo. El aumento de su precio provoca que la economiay,

por tanto, el turismo, caigan.

Desde 1975 con la llegada del rey Juan Carlos I, se producen cambios en todos los
ambitos, pero concretamente en el turismo, debido al aumento de la esperanza de vida, se
crean paquetes turisticos para el Instituto de Mayores y Servicios Sociales (IMSERSO) y
las empresas comienzan a internacionalizarse, existe un evidente auge del turismo en todo

el mundo.

La entrada de Espafa en la Unioén Europea en 1986 facilita el crecimiento del turismo, lo
que mejora la situacion del pais. En los afios 90, el turismo ya generaba el 8% del PIB de
nuestro pais, siendo la demanda principalmente europea y el sol y la playa el mayor

destino turistico.

La llegada de la crisis de 2008 a Espana, afecta en gran medida al sector turistico que
sufre un gran desplome en muchos aspectos como el gasto medio de los turistas, el
numero de llegadas internacionales, el turismo nacional...No es hasta 2013 cuando
asistimos a una recuperacion econémica evidente volviendo a la cifra de 60 millones de
turistas. Otro gran problema para el turismo en Espafia fue la evolucion de los gustos del
consumidor, ya que se comenzd a ver el modelo de turismo de “sol y playa” como

obsoleto, a lo que Espafia debi6 hacer frente.

Finalmente, cabe destacar que, tras esta crisis del sector turistico, Espafia se ha recuperado
y cada afio bate récords, llegando en 2016 a los 75,5 millones de turistas y constituyendo
junto a Francia y Estados Unidos, una de las tres grandes potencias turisticas a nivel

mundial.

Para acabar de comprender la evolucion del turismo en Espaiia, es necesario conocer que
el porcentaje del PIB aportado por el sector turistico a Espafia llegd a ser en 2019 del

12,4%.

11
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Grafico 4.2: Porcentaje del PIB aportado por el sector turistico en Espafia de 2010 a 2019
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5. MARKETING TURISTICO

5.1. CONCEPTO

“El marketing turistico es la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion
de los productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector
turistico. Para ello, debera estudiar al consumidor turistico y sus necesidades y deseos.
Ademdas, debera conocer las caracteristicas de los mercados y los entornos que rodean a
las empresas y organizaciones del sector turistico y las estrategias y acciones de
marketing a aplicar para el aprovechamiento, el diseiio, la creacion la distribucion y la
comunicacion de productos y servicios turisticos, de manera que satisfagan al turista

mejor que sus competidores y asi conseguir los objetivos de rentabilidad” (Mdrmol,

Ojeda, 2016, p.8)

El marketing turistico se conoce cominmente como marketing de servicios, que a
diferencia del marketing de producto afnade a las 4 p’s del marketing otras tres: personas

(people), procesos (process) y la atencion al consumidor (customer service).

Figura 5.1: Las 7 P del marketing mix de servicios.

CONSUMIDOR PRODUCIO

LAS 7P DEL
MARKETING MIX

DE SERVICIOS

PROCESOS DISTRIBUCION

PERSONAS COMUNICACION

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos (2015)
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5.2. LA SEGMENTACION EN EL SECTOR TURISTICO
Debemos tener en cuenta que las empresas no pueden dirigirse a todos los compradores
que hay en el mercado, es decir, no pueden atraerlos a todos de la misma manera, como
se haria con el marketing de masas. Por ello, es precisa la segmentacion, ya que
encontramos compradores muy diferentes, en distintos lugares y con otras necesidades

que van evolucionando con el paso del tiempo.

Este proceso consiste en dividir el mercado en grupos o segmentos de clientes a los que
dirigirse, analizando el mercado y utilizando una serie de criterios. Esto sirve de punto de
partida para otra etapa fundamental para la empresa, la definicion de su piblico objetivo,
que consiste en elegir a qué segmento o segmentos de los anteriormente citados se va a

dirigir la empresa.

Concretamente en el sector turistico se utilizan una serie de variables a la hora de
segmentar, que, aunque pueden ser diferentes en cada empresa, las mas utilizadas son las

siguientes: (Martos, 2015)

En cuanto a variables objetivas:

v Geograficas: En este grupo podemos encontrar las preferencias segun la zona de
destino, los tipos de vacaciones y el origen de los viajeros.

v" Demograficas: Edad, educacién, gustos y costumbres.

v" Sociologicas: El periodo de antelacion de la reserva, las costumbres de la zona, el
periodo del ano en el que se viaja, el estilo de vida, las preferencias, intereses...

v Econdmicas: El nivel de renta, la cantidad de servicios utilizados y el nimero de

personas por viaje.

Como ya se ha comentado, también existen variables subjetivas, estas son las mas

comunes:

e Segun el tipo de viaje: el motivo del viaje, su duracion, la frecuencia de viajes o
si es la primera visita o no.
e Segun el poder de marca: la fidelidad a la empresa y la capacidad negociadora con

el cliente y servicios complementarios.

14
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e Segun el canal de marketing: internet, prensa, radio o television, agencias de viaje

externas o soportes externos.

Aunque hemos comentado que no hay una forma correcta de segmentar el mercado y
tampoco la hay para elegir qué segmento o segmentos se van a escoger, existen ciertas
recomendaciones para ayudar a elegir una estrategia de publico objetivo u otra: (Martos,

2015)

1. En mercados turisticos la estrategia de marketing masivo no debe ser utilizada
nunca, ya que el publico y los criterios a la hora de segmentar son muy variados
y no es viable dicha estrategia.

2. La estrategia de marketing diferenciado puede ser utilizada en mercados
turisticos en 3 casos: con competencia de baja intensidad, cuando existe gran
diferenciacion en el mercado o si existe disponibilidad de recursos.

3. En el caso de una estrategia de marketing one to one, podremos utilizarla en
pequefios negocios en los que los costes fijos son altos y una diferenciacion one
to one nos permite pedir un precio mayor por la atencién adaptada.

4. Por ultimo, para utilizar una estrategia de marketing concentrado debemos
encontrarnos en alguno de los siguientes escenarios: alta intensidad de la

competencia, mercados maduros, diferenciacion baja o cuotas de mercado bajas.

5.2.1. Marca turistica: posicionamiento e importancia.

Existe una gran lista de estrategias especificas, basadas en diferentes aspectos, que ayudan
a posicionar una marca. Ademas, existen una serie de requisitos, de los cuales la marca
debe cumplir alguno si queremos lograr un buen posicionamiento, son los siguientes:

(Martos, 2015)

e Lamarca es tinica, es decir, no existe en el mercado algo similar.

e La marca posee un prestigio originario, que la eleva por encima de las otras.
Un buen ejemplo de este caso es el Hotel Ritz o aquellos restaurantes con
estrella Michelin.

e Lamarca destaca en algin aspecto.

15
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e La marca estad avalada, por alguna personalidad reconocida o por otros
méritos como concursos gastronomicos o las estrellas que se les otorgan a los
hoteles.

e Lamarca tiene un precedente histérico que la avala, que sirve como garantia
para los clientes, muy parecido al anterior.

e La marca se asocia con algin simbolo, como logotipo, letras, color...

Figura 5.3: Hotel Ritz de Madrid. Figura 5.4: Burj Al Arab, 7 estrellas.

Fuente: Flickr. Fuente: Visitdubai.com

Para contar con un buen posicionamiento de marca, existen una serie de caracteristicas
que avalan su solidez. No es necesario que presente todas las caracteristicas, pero cuantas
mas sean mejor serd el posicionamiento de la marca. Las caracteristicas diferenciales que

debe presentar la marca son:

e Importante, es decir, debe crear valor superior al de la competencia.
e Distintiva y pionera, que no pueda ser copiada por la competencia.
e Superior, respecto a la competencia en alguno de sus aspectos.

¢ Comunicable, entendible y memorizable.

e Accesible economicamente, respecto al valor que se ofrece.

e Beneficiosa para la empresa, es decir, que genere beneficios.

e Creible, para no caer en el sobreposicionamiento.
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Ya que hemos hablado del posicionamiento de la marca, debemos destacar la

importancia de la marca en los productos y servicios turisticos.

La marca es uno de los activos mas poderosos con los que cuentan las empresas y por
ello, deben ser bien cuidadas, gestionadas y posicionadas. Una frase que resume muy bien
esta idea es: “La marca reside en la mente de los consumidores, que se encuentra
encuadrada en la realidad” (Martos, 2015).

Por tanto, la construcciéon de una marca, también llamado branding, supone darle un
significado a nuestro producto o servicio, es decir, darle un valor con el que crear
diferencias entre nuestros productos y los de la competencia.

Debemos tener en cuenta que una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio,
o una combinacion de ellos, que nos sirve para identificar nuestro producto o servicio y
diferenciarnos de la competencia, por lo que existen muchos tipos de marcas, que incluso
pueden llegar a tener valores distintos, como por ejemplo en el sector turistico una gran

cadena de hoteles respecto a cualquier hotel pequefio que no pertenece a ninguna cadena.

5.3. MARKETING MIX DEL SECTOR TURISTICO

5.3.1. Producto o servicio turistico

El producto o servicio puede definirse como “Cualquier cosa que se ofrece al mercado
para que se pueda adquirir, se pueda usar o consumir con la finalidad de satisfacer las

necesidades de los consumidores” (Martos, 2015)

Estd formado por atributos tanto fisicos como psicologicos, es decir, tangibles e
intangibles, que el consumidor detecta que pueden satisfacer sus necesidades y por eso
los adquiere.

Es importante la diferencia entre un producto y un servicio turistico, ya que los productos
son homogéneos, es decir, se pueden ofrecer siempre de la misma manera, que todos los
productos que ofrecemos sean iguales, pero esto no pasa en el caso de los servicios, que
son heterogéneos. Es decir, no podemos ofrecer un servicio siempre igual, de la misma

manera, ya que intervienen muchos factores externos que no pueden ser controlados por
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la empresa, por ejemplo, la atencién en un hotel puede ser siempre parecida, pero nunca

es totalmente igual por todos lo que influye en la misma. (Martos, 2015)

Un término para tener en cuenta ya que estamos hablando tanto de productos como de
servicios es la servuccion. Este concepto fue creado por los autores Eiglier y Langeard
en 1989 y consiste en el proceso de fabricacion de un servicio, tal y como existe el término

de produccion para los productos.

La definicidn correcta seria “proceso de estructuracion coherente y sistematica de todos
los elementos fisicos y humanos que intervienen en el proceso de prestacion de un

servicio con unas caracteristicas y estandares de calidad preestablecidos” (Martos,

2015).

En este proceso de servuccion intervienen una serie de elementos:

Figura 5.6: Elementos de creacion de productos y servicios, respectivamente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos, 2015.

En el sector turistico podemos diferenciar dos ciclos de vida, el del producto y el de los

destinos turisticos. (Martos, 2015)
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En primer lugar, las fases del ciclo de vida del producto son:

1.

Desarrollo del producto: Es la primera fase del ciclo ya que comienza cuando la
empresa detecta una idea y la desarrolla, creando un nuevo producto. Por tanto,

en esta fase los costes son elevados y no hay ventas ni beneficios.

Introduccion: En este caso existe un lento crecimiento de la demanda, ya que se
empieza a distribuir el producto, pero normalmente se siguen produciendo
pérdidas por el alto coste de la inversion. En esta fase es muy importante la
comunicacion, que trataremos mas adelante, ya que es fundamental dar a conocer
el nuevo producto, sobre todo si es nuevo. El objetivo principal de esta fase es
crear necesidad en el consumidor, para que lo adquiera. Si el producto reemplaza

a uno anterior las ventas crecen mas rapido.

Crecimiento: Si llegamos a esta fase significa que el producto est4 cubriendo las
necesidades de los clientes y, por tanto, se empieza a producir un crecimiento. Es
muy importante en esta fase obtener opiniones de otros clientes ya que esto dara
confianza a los nuevos y hard que los que ya han comprado repitan, ya que el
consumidor suele confiar mas en las palabras de otros consumidores que en las de
la propia empresa. También debemos tener ya muy en cuenta a la competencia,
que habra visto que existe una oportunidad de crecimiento en el producto que
hemos creado y puede intentar ofrecerlo también al mercado. Por ultimo, los
precios se mantendran o incluso descenderan, pero no seran mayores durante esta
etapa. La empresa debe decidir si continuar con el beneficio obtenido o ampliar
su cuota de mercado con una fuerte inversion para mejorar el producto, lo que

puede posicionarla mejor y obtener mas beneficios en una etapa posterior.

Madurez: También es llamada etapa de saturacion y en ella las ventas se moderan
y los clientes se fidelizan. Es la mas larga y en la que mayor importancia tiene el
marketing, ya que debemos hacer que el mismo producto siga teniendo beneficios
y no se estanque a pesar de que en muchas ocasiones la competencia baja los
precios y aumenta la publicidad y promociones, por lo que debemos anticiparnos

y saber como hacer que nuestros clientes no se vayan a la competencia.
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5. Declive: El declive o caida puede alargarse mas o menos en el tiempo, es decir,
ser mas rapido o mas lento. Obviamente cuanto mas lento sea mejor para la
empresa, pero para ello tenemos que enfrentarnos a los avances tecnologicos, el
aumento de la competencia y los cambios en los gustos y necesidades del
consumidor. Una vez que el producto no produce beneficios, la empresa debe
plantearse si sustituirlo o eliminarlo del mercado. Por ejemplo, las agencias de
viaje han ido en declive hasta practicamente desaparecer, se mantienen las grandes
empresas y muchas han empezado a vender por internet para no tener que eliminar

la empresa.

6. Eliminacién: Ultima fase en la que los productos estan obsoletos y debemos
sustituirlos, aunque lo ideal es la eliminacion progresiva. Por ejemplo, un truco
que se utiliza en los restaurantes para quitar un plato de la carta es ir diciendo que
se ha agotado para acabar eliminandolo.

Pero como hemos mencionado antes, existe también el ciclo de vida de los destinos
turisticos, que segun el profesor Butler “constituye uno de los temas de mayor
importancia en el estudio de la competitividad turistica, ya que muestra la evolucion del
destino en el tiempo, siendo un instrumento de analisis que permite conocer la evolucion

a través de las llegadas turisticas periodificadas” (Martos, 2015)

Vamos a conocer las fases del ciclo de vida, teniendo en cuenta el nimero de visitantes

que recibe el destino y la evolucion en cuanto al nimero de turistas:

1. Exploracion: Es la primera fase, donde se descubre el destino, los turistas llegan
a ¢l sin planificarlo. En esta etapa no existen apenas canales de distribucion ni
infraestructuras creadas para el turismo, pero por otra parte tampoco hay apenas
competencia. Muy buen ejemplo son algunas playas del Cabo de Gata que no eran
conocidas por los turistas por lo que el acceso a ellas era complicado, pero no
estaba masificado. Cuando han sido mas conocidas y han empezado a llegar
turistas el ayuntamiento se ha visto obligado a regular el acceso a las mismas.

2. Implicacion: En esta segunda fase los agentes sociales comienzan a ser
conscientes del desarrollo turistico del destino, por lo que comienzan a llegar mas
turistas y se crean infraestructuras necesarias para ellos. Ademas de mejorar las

ya existentes y crear canales de distribucion. Pero esto por otra parte también
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conlleva un aumento de la competencia. Siguiendo con el ejemplo anterior, en
esta fase el ayuntamiento crea una zona en la que recibir a los turistas que llegan

y cuidar el parque natural en el que se encuentran las playas.

3. Desarrollo: El destino ya estd consolidado y recibe un gran niimero de turistas,
que ya no estan explorando el destino, sino que ya conocen a donde van. En cuanto
a la oferta ya se busca la diferenciacion, debido a la gran competencia.
Continuando con el mismo ejemplo, en un principio eran los habitantes de la zona

los que exploraban estas playas, en este momento ya reciben todo tipo de turistas.

4. Consolidacion: En esta fase el nivel de ventas es alto, los canales de distribucion
estan dominados por lo que se consigue una mayor eficiencia comercial, lo que
dard mayores beneficios al destino. El ritmo de crecimiento sigue ascendente, pero
a un menor ritmo, mientras que la oferta se especializa y aplica estrategias de
fidelizacion. En el caso del ejemplo, estas playas habrian llegado a un nivel de
comercializacion y beneficios que seran visitadas por famosos y turistas de nivel

medio-alto.

5. Estancamiento: Tras alcanzar este punto, el destino se consolida y por ello se
estanca, es decir, los visitantes ya no se sienten atraidos por ¢l y el poder

adquisitivo de los mismos se ha reducido, es decir, el destino ha pasado de moda.

6. Postestancamiento: Esta fase se puede dividir en dos:

e Declive: El destino ha sido sobreexplotado y el volumen de ventas y por
tanto de beneficios, es minimo. Debemos realizar acciones para
estabilizarlo o puede sufrir mas caidas de visitantes o incluso el declive.

¢ Rejuvenecimiento: Supone lo contrario a la anterior, consiste en lanzar
de nuevo el destino haciendo cambios en los recursos, infraestructuras y
servicios. Tanto los agentes publicos como privados deben trabajar en
comun y conseguir ayudas para la promocién y comercializacion de nuevo

del destino, como en ferias, workshops, fam trips.
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5.3.2. El precio turistico

La determinacion del precio es uno de los factores mas importantes de la formalizacion
de la oferta ya que determina la compra o no compra por parte del cliente, especialmente

en épocas de recesion econdmica.

No existe una Unica forma de definir el precio ya que depende de en qué se centre el
emisor. Estas son sus definiciones: (Martos, 2015)
e Monetaria: cantidad de dinero a pagar por un bien o servicio.
e Economica: utilidad de un bien para satisfacer unas necesidades.
e Intercambio: valor de un producto o servicio en funcion de su capacidad para el
intercambio.

¢ Productiva: reflejo de los costes de obtencion o produccidon de un bien o servicio.

Existen una serie de factores que afectan al precio, que pueden ser tanto internos como

externos:

Figura 5.7: Factores internos que afectan al precio.

SERVICIO DEPOSVENT
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CANBIO DE MATERIALES &

j x DETRANSFERENCIA

CAMBIO DE COSTUMSBRES ADECUACION AL
0 PROCESOS NUEVO PRODUCTO

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos, 2015.
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Figura 5.7: Factores externos que afectan al precio.

PROVEEDORES
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos, 2015.

Referido al precio es importante destacar los métodos y estrategias para la fijacion de
precios turisticos (Martos, 2015)

Existen muchas formas de fijar precios para la oferta en general, pero el caso del sector
turistico es diferente porque es un mercado con mucha oferta y muy diferenciada, por lo
que se utilizan otras metodologias para fijar precios. Se basa mas en sus necesidades y el

método de competencia directa para elegir un método u otro.

Existen 4 grandes métodos de fijacion de precios, los siguientes:

1. Métodos de fijacion de precios basados en el coste

Este método fija el precio en funcion de los costes de la empresa. Pero ;qué
consideramos coste? Existen muchos gastos en una empresa y utilizando este
método incluimos una parte del coste total de la empresa en cada producto, por lo
que cada venta amortiza una parte del coste total de la empresa. Estos costes son,

entre otros, los siguientes:
e Método del coste mas margen: Es uno de los mas utilizados por su
sencillez, ya que consiste en centrarse en la determinacion del coste total

unitario y anadir al mismo un margen de beneficio que se quiere obtener.
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En el caso del turismo puede tratarse del coste de un plato, de una
habitacion, la gestion de un viaje...

e Método del precio objetivo: Este método permite la fijacion de un nivel
de precios que, dada una estructura de costes y un plan de ventas, se pueda
establecer un nivel de beneficio o un nivel minimo de ventas que sirvan
para cubrir costes. En este método aparece el concepto de umbral de
rentabilidad, el punto en el que la empresa no produce ni beneficios ni
pérdidas.

Costes fijos

Umbral de rentabilidad =

Precio - Coste variable unitario

2. Métodos de fijacion de costes basados en la demanda

Estos métodos se apoyan en las percepciones del consumidor sobre los precios.
Por ejemplo, existe el método del precio aceptable que se basa en la idea de que
el consumidor fija un umbral superior a partir del que no compra porque es
demasiado caro y un umbral inferior que es demasiado barato. Por tanto, el
producto debe presentarse adecuadamente y definido, incluso en términos de
calidad, que si esta asegurada puede eliminarse el precio minimo que pasaria a ser
0. Los aspectos clave para tener en cuenta son: el precio limite inferior es el cruce
entre demasiado barato y relativamente caro, el precio limite superior es el cruce
entre algo barato y demasiado caro y el espacio entre ambos limites es el area de

precio aceptable.
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Grafico 5.1: Grafica del método del precio aceptable.

© Muy barato Noescaro @ Noesunaganga @ Muy caro
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3. Métodos de fijacion de precios basados en la competencia.

Este método consiste en la observacion de los precios de los competidores, lo que
en el sector turistico es una practica muy habitual. También lo es adaptar los
precios en funcion de la competencia, por su sencillez. Esto implicara que los
precios que elegimos cumplen con las expectativas del cliente, pero subir o bajar
esos precios lleva consigo unas consecuencias: si una empresa decide bajar el
precio de un producto debe saber que esto implicara una reduccion de los ingresos
por la reduccion del precio (efecto del precio) y por otro lado un aumento de los
ingresos por el aumento de la demanda (efecto del volumen).

Estas consecuencias haran que el nivel de beneficios no sea constante, por lo que
es importante calcular muy bien tanto la subida como la bajada del precio y si el

beneficio tras el cambio es mayor que el actual, convendra realizarlo, sino no.
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4. Métodos de fijacion de precios para lineas de productos.

Las empresas que ofrecen diferentes versiones de un mismo producto al mercado
deben tener muy clara la estrategia de precios que van a seguir, porque esta
implicaré llegar a diferentes segmentos del mercado o que los mismos clientes
compren varios tipos de productos. Por ello, la empresa debe hacer que el cliente
diferencie claramente los productos entre si'y que se vea claramente que no tienen
todos, la misma calidad, lo que podemos conseguir a través de la fijacion de
precios diferentes.

Se asignara el menor precio a aquel producto o servicio con la menor calidad y el
mayor precio al de mayor calidad. Finalmente, se calcula una tasa constante que
diferencie los productos intermedios. Esta tasa se calcula como:

K= (Pmax/Pmin)"1/n-1

*N determina el nimero de productos de que componen la linea.

Por tltimo, en cuanto al precio, es interesante conocer el concepto de yiel management.
Es una aproximacion a "gestion de rendimientos". Se puede definir como un método para
gestionar la capacidad con la finalidad de maximizar los ingresos globales de una
empresa de servicios, ayudandola a vender cada unidad inventariada al cliente adecuado
con el mejor precio y en el periodo estacional mas apropiado (Gonzalez y Sulé, 1994).
Este concepto es interesante ya que se utiliza para servicios perecederos, es decir, que no
puedes vender al dia siguiente si no los has vendido hoy, y este puede ser el caso del
alojamiento, el transporte aéreo, cruceros, ferrocarriles, alquiler de coches...

Por tanto, el yiel management adapta el precio en estos casos para aumentar el volumen
de ventas y minimizar el stock de productos que se quedan sin vender.

Por ejemplo, en un hotel podemos adaptar el precio de las habitaciones a la demanda en
cada momento para conseguir la venta al mayor precio posible. Este concepto serviria
para solucionar el problema de las habitaciones vacias, que siguen suponiendo costes de
mantenimiento y de oportunidad. Ademas, adaptar una habitacion a los cambios de la
demanda es muy caro, por lo que puede resultar mas rentable competir en precios e

incentivos.
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5.3.3. Distribucion turistica

La distribucion, también conocida como comercializacion, tiene como objetivo que los
productos lleguen desde el punto en el que se fabrican hasta el punto de venta donde el
consumidor los adquiere. Pero los servicios son un bien intangible y no almacenable, por
lo que este proceso adquiere mayor importancia. En este caso no existe la gestion de

almacenes, del stock ni el transporte de mercancias.

Los intermediarios de la distribucion de productos o servicios turisticos segun Kotler et

al. (2011) son los siguientes:

1. Agencias de viajes: A pesar de que estos negocios han disminuido de forma
considerable en los ultimos afios, siguen estando en el mercado, sobre todo a
través de Internet. Actualmente se ocupan de reservar cruceros (en los que se
llevan el 15% de comisidn) y reservar habitaciones de hotel (en el que se llevan
el 10%). Por su parte, la reserva de vuelos ha disminuido mucho ya que los
clientes prefieren reservar sus vuelos directamente desde la pagina web de la

aerolinea.

2. Mayoristas turisticos: Son los encargados de disehar paquetes turisticos que
posteriormente venderan a los minoristas, las agencias de viajes. Estos paquetes
suelen incluir el viaje completo (transporte y alojamiento y a veces, comida y

actividades)

3. Especialistas en viajes organizados y de incentivos: Se especializan en viajes y
circuitos de autobus y se dirigen a colectivos concretos como los universitarios o
la tercera edad. Benefician a los hoteles ya que les aseguran un alto nivel de
ocupacion, muchas de las veces en temporada baja, como ocurre por ejemplo con
los viajes del Imserso. También se engloban en este apartado los viajes que

realizan las empresas para sus trabajadores.

4. Representantes de hoteles: Son profesionales que alquilan habitaciones y
servicios de un hotel en un mercado concreto para conocerlo mejor. Es util tener

a estos representantes en mercados en los que al hotel le resulta acceder por si
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mismo. Por ejemplo, si queremos conocer mejor o acceder al mercado ruso,

tendremos representantes en Rusia para que sea mas facil y rapido.

5. Oficinas de turismo municipales, autonémicas y nacionales: Su objetivo
principal es distribuir la informacion del mercado. Las oficinas nacionales,
también llamadas secretarias del Estado son las encargadas de promocionar el
turismo del pais en el extranjero. En el caso de Espafia, Turespafia, que
promociona el turismo espafiol a nivel internacional y promueve la
comercializacion de productos espafioles. Las oficinas autondmicas dan
informacion sobre los recursos de la region en el extranjero, en el propio pais y
dentro del territorio o municipios. Por ultimo, las oficinas municipales estan

localizadas en pequefios municipios.

6. Consorcios y sistemas de reserva: Un consorcio es una agrupacion de
organizaciones turisticas que se asocian para conseguir un objetivo comun. Las
empresas que lo forman son independientes, pero pueden aplicar las mismas
estrategias de marketing que el grupo, por lo que pagan una cuota anual. Un
ejemplo en Espana seria la creacion por parte de Turespafia de marcas como El
Camino de Santiago para conseguir mas efectividad en la region. Por otro lado,
los sistemas de reserva, también llamados sistemas globales de distribucion
(GDS), son sistemas de reserva informatizados utilizado por las agencias de viaje
y distribuidores turisticos como catdlogo de productos y servicios. Antes de
internet, estos sistemas servian para estar comunicados internacionalmente,
aunque ahora lo utilizan los clientes también de forma online. Los principales

GDS a nivel mundial son: Amadeus, Galileo, Sabre y Worldspan.

7. Internet: Este medio cada vez es mas utilizado para hacer reservas en todos los
ambitos, hoteles, aviones, viajes...A veces se ofrecen precios mas bajos ya que
asi se ahorran las comisiones de las agencias de viaje, por ejemplo, la politica de
Ryanair era que so6lo se pudiera reservar por su pagina web, aunque actualmente
también trabajan con agencias de viajes. También ocurre en Internet que a veces
los hoteles ofrecen sus habitaciones mas baratas a los mayoristas para que estos
las incluyan en los paquetes que disefian, es decir, puedes encontrar una habitacion

de hotel mas barata en Booking que en la propia web del hotel. Otra practica que
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se estd viendo en los ultimos afios es la subasta de viajes, a la que se ha unido

Iberia, que subasta vuelos con la fecha y destino que ellos propongan.

8. Conserjeria y personal de recepcion: El personal que trabaja de cara al publico
en hoteles, como recepcionistas, botones o conserjes, también supone un canal de
distribucién de otros servicios como pueden ser restaurantes, actividades del

hotel, visitas turisticas...

Figura 5.8: Resumen de los intermediarios turisticos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos, 2015.
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5.3.4. Comunicacion y promocion turistica

El marketing mix es un sistema cuyos elementos deben actuar en consonancia, es decir,
la estrategia de precios debe ir acorde con el producto que ofrecemos, su distribucion y
su comunicacion, no son elementos que puedan ir por separado. La comunicacién o
promocion es una parte fundamental de este sistema y consiste en la integracion de los
elementos de comunicacién en la estrategia de marketing mix. “Para lograrlo, se necesita
implementar un buen plan que consiga que el publico objetivo entienda perfectamente
qué es la empresa o marca, a qué se dedica, cudl es su oferta y por qué deberia
adquirirla.” (Martos, 2015). Es importante que la estrategia de comunicacion escogida
por la empresa sea diferente segtn el canal a través del que quiere llegar al consumidor,
es decir, no podemos tener el mismo mensaje y tono para comunicar a través de las redes
sociales que de la radio o la television, debemos dirigirnos al consumidor adaptdndonos
al medio a través del que lo estamos haciendo. Ya que esto podria ser contraproducente
para la marca y hacer que se vea como desordenada o que genere desconfianza, el

marketing mix debe ser homogéneo y potenciarse entre sus elementos.

Existen una serie de funciones de la comunicacion:

Figura 5.9: Funciones de la comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos, 2015
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1. Posiciona el producto: En relacion con lo que queremos asociar a la marca, sirve
para que nuestra marca sea sinénimo de algo en la mente del consumidor, de algo
que les guste y les aporte un valor que no encuentren en la competencia, lo que es

muy dificil de conseguir, pero muy beneficioso para la empresa si se logra.

2. Crea recuerdo: Si la campafia esta bien disefiada y es lo suficientemente larga,
crea recuerdo en la mente del consumidor, lo que nos dard una sefal de que la

comunicacion que estamos llevando a cabo es eficiente.

3. Convence: Si la comunicacion es adecuada puede llegar a cambiar la percepcion

del consumidor sobre la marca o la empresa y hacer que dé el paso a la compra.

4. Permite dar a conocer la oferta de la empresa: Ante el gran nivel de
competencia con el que se encuentran las empresas turisticas actualmente, es
fundamental que den a conocer su oferta, poniendo de manifiesto sus puntos
fuertes y aquellos atributos que les diferencian de la competencia ante su mercado

objetivo.

5. Es vital en las interacciones con el cliente, particularmente aquellos elementos
de comunicacion interactivos como el marketing directo nos permitiran establecer

relaciones de calidad con el cliente.

Ademas, podemos encontrar una serie de herramientas de promocién y comunicacion

turistica que las empresas usan para hacer llegar su mensaje al consumidor: (Martos,

2015)
1. Promocion de ventas.
Consiste en un incentivo a corto plazo con el objetivo de aumentar las ventas a cambio
de una reduccion del beneficio medio por producto. Existen muchas formas de

promociéon de ventas como los puntos, cupones, sorteos, muestras gratuitas...Se

puede aplicar a distintos publicos como el consumidor final, mayoristas,
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intermediarios y prescriptores, pero en el caso del sector turistico se utiliza

principalmente para consumidores finales ya que en los otros casos carece de sentido.

2. Relaciones publicas.

Esta herramienta consiste en el esfuerzo directivo deliberado, planificado y sostenido
para establecer y mantener buenas relaciones entre una empresa y sus publicos. Las
actividades que se llevan a cabo pueden ir en todos los sentidos dentro de la empresa
y se disefian para influir, conseguir comprension, ofrecer informacion y lograr una
reaccion de aquellos a los que se dirige dicha actividad. Principalmente, las empresas
buscan credibilidad, confianza, buena imagen, reputacion o prestigio de sus publicos,
tanto externos como internos. En el caso de los hoteles, en mayor medida aquellos de
4 o 5 estrellas, se contratan especialistas en relaciones publicas que mejoren la
experiencia del cliente por ejemplo ofreciendo y recordando servicios adicionales

como el spa, gimnasio...

3. Patrocinio y mecenazgo.

En este caso la empresa presta apoyo a un individuo, grupo u organizacion al que
ayudan a conseguir sus objetivos y asi beneficiar la imagen de la empresa y el
conocimiento sobre el consumidor. El apoyo consiste en una aportacion econémica o
en recursos materiales, la actividad a la que se destina no estd directamente
relacionada con la empresa, que obtiene el beneficio en forma de publicidad. Gracias
al mecenazgo el publico se muestra mas receptivo ante las actividades que le
interesan, la imagen de la empresa mejora por su asociacion con el acontecimiento y
aumenta su credibilidad, ya que no es publicidad directa, parece un acto
desinteresado. Pero por otro lado existen inconvenientes, puede llegar a ser muy
costoso, si se recurre al copatrocinio para reducir costes puede haber saturacion en la
transmision del mensaje y es una practica dificil de evaluar ya que acompafia a otras

muchas acciones de marketing y comunicacion.
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4. Ferias turisticas.

Son eventos comerciales anuales en los que la oferta y la demanda se encuentran en
el mismo lugar y tiempo, donde los participantes, tanto expositores como visitantes,
pueden intercambiar opiniones, informarse y negociar. Estas ferias se realizan
normalmente por sectores, por la cantidad de expositores que acuden y suponen un
coste elevado en materiales y tiempo, por lo que solo las mas importantes se repiten
afio tras afo. El inconveniente es que el retorno suele ser escaso en relacion con el
elevado coste y que recibe pocos visitantes en comparacion con otros métodos de
comunicacion. Los objetivos de acudir a estas ferias son muchos, pero se pueden
resumir en tres bloques; objetivos de ventas, objetivos de imagen y promocioén y
objetivos de investigacion. Los resultados mas significativos a analizar en esta
herramienta de promocion son los visitantes al stand, los promedios de contactos por

hora y las ventas directamente relacionadas con la feria.

Figura 5.10: Feria FITUR

Fuente: IFEMA

33



Trabajo Fin de Grado Lidia Garcia Sierra

5. Marketing en internet.

Se lleva a cabo gracias al marketing directo, un sistema interactivo que utiliza uno o
mas medios para obtener una respuesta inmediata y medible en un punto determinado.
Busca crear una relacion interactiva con una empresa, cliente, consumidor final o
contribuyente a una causa determinada. Su objetivo principal es la creacion de una

base de datos de clientes actualizada y asi, gestionar promociones para los mismos.

Dentro de este apartado, por su gran evolucion e importancia en la actualidad,
debemos mencionar las redes sociales. Desde su aparicion, han cambiado la forma
en la que se comunican y promocionan las empresas, se ha pasado de un esquema
unidireccional y lineal a uno bidireccional en el que se interactiia con el consumidor
de manera inmediata, lo que también permite una adquisicién del producto y de la
informacion mas rapida. Las RRSS pueden jugar diferentes papeles en el sector
turistico como vias de comunicacion para las empresas, que ofertan e intercambian
informacion, pueden realizar promociones de sus productos o servicios, sirven para
mejorar las funcionalidades de las agencias de viaje y turoperadores, generan nuevas
conexiones entre los propios usuarios y con la organizacion...todo ello acaba

influyendo en la compra o no compra de los demés usuarios.

Figura 5.11: Ejemplo de uso de redes sociales.
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Fuente: Instagram de NH Hotels.
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Pero en el caso del sector turistico no solo aparecen los usuarios y las organizaciones,
aparecen otros agentes como los organismos publicos, fundaciones, asociaciones
privadas y mixtas y algunos proveedores de bienes y servicios de transporte,
restauracion o el sistema comercial. Pero no todos los destinos o empresas turisticas
han sabido aprovechar el potencial de esta interactividad con el cliente ya que muchos
las utilizan para difundir informacion y promociones, pero no tienen interés por
conocer a sus usuarios y generar didlogos con ellos. Esto puede ser por la reticencia
de los gestores del destino ante la posibilidad de perder el poder comunicativo, el
miedo a las criticas y opiniones negativas, a un enfoque de interaccion reactiva y no

proactiva o la falta de especializacion y formacion. (Rey Méndez,2015)

6. Publicidad.

“La publicidad es una forma de comunicacion impersonal de masas creada por un
patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un publico objetivo
acerca de los productos, servicios o ideas u otros que promueve, con la finalidad de

conseguir ventas.” (Martos, 2015)

La publicidad en television esta perdiendo gran parte de su efectividad ya que los
consumidores estamos expuestos diariamente a un gran nimero de impactos a lo que se
suma el alto coste de este medio. Por otro lado, debido a la cantidad de espectadores, la
television sigue siendo una de las mayores alternativas. Pero en el caso del sector turistico,
muy pocas empresas deciden invertir en este medio, sino que la mayoria de ellas optan
por invertir en marketing directo, por impacto y precios.

En cuanto al resto de las alternativas, ha resurgido la carteleria por la posibilidad de
interaccion del publico, mientras que la radio y el papel se mantienen estables o se

reducen.
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5.4. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TURISTICO

Antes se hacia mayor hincapié en el producto, servicio o destino turistico y no se tenia
tan en cuenta la satisfaccion del consumidor, pero actualmente es totalmente diferente.
Existe una gran competencia en el sector y se ha asumido que lo mas importante es
satisfacer al consumidor, por lo que se aplican técnicas tanto para su captacion como para
su fidelizacion. El cliente es el activo mas importante de la empresa, por lo que debemos
conocer sus gustos y necesidades para asi poder ofrecerle productos o servicios acorde a
las mimas. Y para saber si lo estamos haciendo bien, es decir, si el cliente esta satisfecho,
debemos conocer cudl es su calidad percibida, comparando su percepciéon con sus

expectativas.

Estudiar al consumidor turistico es complejo dada la variedad de factores y

particularidades que posee, que se pueden resumir en los siguientes: (Martos, 2015)

Figura 5.10: Dificultades del comportamiento del cliente turistico.

SU COMPORTAMIENTO ESTA

(OMPUESTO TANTO POR VARTABLES

INTERNAS COMO EXTERNAS

o [NCERTIDUMBRE A LA COMPRA
 MAYOR IMPLICACION EN LA

(OMPRA CUANTO MAS RLESG0 DE
(OMPRATENGA.

o L (ONSUMIDOR TIENE
EXPECTATIVAS SOBRE L PRODUCTO.

© DIFERENTES SITUACTONES:
1 DECISTON EXTENSTVA
1 DECISTON (IMITADA
3. DECISION RUTINARTA
L DECTSTON IMPULSIVA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martos, 2015.
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5.4.1. Nuevos perfiles de consumo en turismo.

Existen 10 nuevos perfiles de turistas a los que el sector debera atender para cubrir sus

necesidades: (Martos, 2015)

1. Dueiios con mascota: Viajar con tu mascota es cada vez mas habitual y este tipo
de turista es reacio a dejar al animal en vacaciones, por lo que solo busca lugares
en los que acepten mascotas, que se convierten en los protagonistas del viaje ya

que no en todos los lugares se permite su entrada.

2. Mujeres que viajan con mujeres: Su perfil es de unos 45 afios, con poder
adquisitivo medio-alto y buscan compartir entre ellas su realidad femenina, su

cultura y las experiencias de su dia a dia.

3. Millenials: Generacion que busca las cosas para ya mismo, todo debe ser rapido
e inmediato. Son nacidos entre los 80 y 90 y viven en un mundo totalmente
tecnoldgico en el que buscan informacion al instante y participan activamente,
llegando a consultar alrededor de 10 fuentes antes de hacer una reserva. Se

decantan por las experiencias locales y buscan wifi de alta calidad.

4. El nuevo lujo: Viajeros VIP, jovenes, cosmopolitas, considerados los nuevos
ricos. Estan redefiniendo el turismo de lujo y las expectativas de los servicios que

demandan.

5. Turismo islamico o halal: Los turistas musulmanes son cada vez un segmento

mas importante dentro del sector.

6. Familias con nifios: Cada vez es mas comun ver anuncios de “nifios gratis”,
hoteles con actividades infantiles, menus infantiles...los destinos buscan ofrecen
un buen servicio a este segmento, existiendo incluso aerolineas que se estan
declarando family-friendly. Por ejemplo, una aerolinea de Emiratos Arabes ha
incluido un servicio de nifieras a bordo, responsables del cuidado y atencion de

los mas pequetios durante el vuelo.

37



Trabajo Fin de Grado Lidia Garcia Sierra

7.

8.

10.

Pank, tias con sobrinos: Mujeres profesionales sin hijos, que viajan con sus
sobrinos. Se esta convirtiendo cada vez en un nicho de mercado mas importante
en EE. UU, ya que en Europa ronda aun el 20% de mujeres fértiles que no tienen

nifnos.

Viajeras de negocio: Cada vez es mas habitual que las mujeres viajen por
negocios, en Europa un 25% de ellas lo hacen, mientras que el 44% de ellas

afiaden experiencias de ocio y un 20% afiaden dias adicionales de vacaciones.

Singles: Segtn el INE 1 de cada 4 hombres vive solo, por lo que este grupo esta
formado por solteros, viudos, separados o divorciados que encuentran su producto

o servicio especifico a través de las redes sociales.

Familias monoparentales: En Espana existen 1,7 millones de familias de este
tipo, por lo que se disefian productos y servicios en los que solo se exige un adulto,

no dos.

5.4.2. Calidad percibida y satisfaccion del cliente turistico.

La calidad desde el punto de vista del sector turistico es “el conjunto de factores que

estan relacionados con las experiencias derivadas del uso o consumo de un producto o

servicio turistico. Estos factores son los que determinan posteriores conductas del

cliente, entre las cuales destaca la fidelidad” (Martos, 2015).

Como hemos comentado anteriormente, la calidad puede ser objetiva o subjetiva:

Calidad objetiva: Es el nivel que debe cumplir el producto o servicio turistico
con sus especificaciones.
Calidad subjetiva: es la valoracion o juicio que hace el cliente sobre el producto

0 servicio turistico.
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El concepto de satisfaccion del cliente esta muy ligado a la calidad de la que hablamos
y se define en marketing turistico como “un resultado positivo (cuando el cliente esta

satisfecho) o negativo (cuando el cliente no esta satisfecho)” (Martos, 2015)

Por tanto, la satisfaccion consiste en el proceso que atraviesa el individuo hasta concluir
en un estado emocional que como deciamos, puede ser tanto positivo como negativo y
que jugard un papel muy importante a la hora de valorar el producto o servicio creado por
la empresa, ya que, en gran medida, el éxito o fracaso de la empresa depende de ello,
porque como hemos dicho el cliente es el activo mas importante con el que cuenta la

empresa.

Para lograr esta satisfaccion del cliente, nuestro producto o servicio turistico debe cumplir

tanto la calidad técnica como la calidad funcional.
La parte técnica se basa en las caracteristicas inherentes del producto o servicio, mientras
que la calidad funcional hace referencia a como se ofrece el producto o servicio, aunque

hemos de tener en cuenta que la calidad técnica repercute directamente sobre la funcional.

Existen tres situaciones en las que se puede encontrar el cliente en cuanto a su

satisfaccion:

1. Excelencia: se produce cuando las expectativas son menores que el producto o

servicio, es decir, superamos las expectativas del cliente.

2. Satisfaccion: las expectativas del cliente son iguales que el producto o servicio.

3. Insatisfaccion: las expectativas eran mayores de lo que ha sido el producto o

servicio.
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6. ;COMO HA AFECTADO EL COVID-19 AL SECTOR
TURISTICO?

La pandemia de COVID-19 que comenzo en 2020 estd dejando fatales consecuencias en
todo el mundo y en muchos ambitos, pero uno de los sectores mas afectados por ella esta

siendo el sector turistico, que, ademas, en Espafa supone una gran parte de la economia.

Por tanto, vamos a analizar algunos graficos que muestran los datos de las consecuencias

de la pandemia para el turismo:
Figura 6.1: Datos del turismo en Europa en 2020.

Year

Selected region

@ 2020
Europe 2021
International YTD change (%) YTD available International tourist arrivals (thousands)
Tourist _70 January - December 2020 @ Current year (2020) @ Previous year (2019)
Arrivals
Change by month (%) 80.000
60.000
il &5 ] o
-65 J 69 | =) (5 ] -5 |

0

Jan  Feb Mar  Apr May Jun Jul Aug  Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

YTD change by region (%) YTD change by subregion (%)

. ] 65
-75 -n 70

Northern Southern/Medit. Central/Eastern Western Europe
Europe Europe Europe Europe

Fuente: UWNTO (The World Tourism Organization)

Este grafico muestra los flujos de Turismo en Europa este 2020, teniendo en cuenta de

que en este continente no comenzamos a ver los efectos del COVID hasta marzo de 2020.
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Como se puede ver, las llegadas de turistas internacionales a Europa cayeron un 70%
desde enero hasta junio de 2020, siendo abril el peor mes, donde estas llegadas llegaron
a ser de un 97% menos, junto a mayo en el que fueron de un 95% menos. Estos meses
fueron tan dificiles para Europa ya que en la mayoria de los paises se decretaron
confinamientos domiciliarios, por lo que nadie podia viajar y menos a otros paises. Se
puede ver una pequeia mejora en los meses de verano, cuando los datos sanitarios eran
mejores gracias a esos confinamientos y muchos de los paises abrieron sus fronteras para

reactivar el turismo.

Ademas, es importante mencionar la gran caida de estos datos respecto al afio anterior,
en el que Europa recibia en abril unos 50.000 turistas internacionales mientras que en
2020 recibi6 0 o en junio, julio y agosto, en los que recibia en 2019 unos 100.000 mientras
que en 2020 fueron tan s6lo unos 30.000. Estos datos se deben a lo que hemos comentado
antes ya que en los peores meses de la pandemia los turistas no podian viajar y cuando
algunos paises abrieron sus fronteras una muy pequena parte del turismo se reactivo, ya
que a muchos les daba miedo viajar con la situacién en la que se encontraba todo el

mundo.

Dado que la pandemia ha afectado al sector turistico de todo el mundo, es importante

saber qué regiones han sido las més afectadas:

Tabla 6.1: Datos del turismo mundial en 2020.

Region Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec YTD
(%)

[ Africa 0 -39
[ Americas

[ Asia and the Pacific
[=] Europe

[ Central/Eastern
Europe

[ Northern Europe

[ Southern/Medit.
Europe
World

Fuente: UWNTO (The World Tourism Organization)
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Se puede comprobar que dado que Asia fue el primer continente en notificar casos de
Covid-19, también fue el primero en sufrir las consecuencias, ya que sus datos de turismo
ya eran negativos antes que los de las demads partes del mundo. Ademas, la asociacion de
este continente con el virus en la mente de los turistas ha hecho que sea el méas castigado
llegando a recibir un 99% menos de turismo en abril y mayo de 2020.

Dentro de Europa, el norte ha sido la parte mas afectada, superando la media mundial que
se sittia en un -73%.

Por ultimo, se han podido realizar ciertas estimaciones sobre los datos que se produciran
en este 2021 en cuanto a las llegadas de turistas internacionales, teniendo en cuenta los

datos del 2020 y creando dos escenarios, uno mas optimista y otro mas pesimista:

Gréfico 6.1: Datos del turismo mundial en 2020 y escenarios para 2021.

International Tourist Arrivals in 2020 and Scenarios for 2021 (y-o-y monthly change, %)

2020 ' 2021
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Fuente: UWNTO (The World Tourism Organization)

Teniendo en cuenta que se crean dos escenarios posibles para este 2021, el primero es el
mas optimista, en el que a finales de este afo se recuperaria el turismo hasta el 0%, niveles
que no se alcanzan en Europa desde marzo de 2020. En cambio, si tenemos en cuenta el

escenario mas pesimista, el turismo también creceria este aio, aunque a un menor ritmo,
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al que alcanzariamos a finales de afio un -40%, que tampoco se alcanza desde hace un

afio, por lo que en los dos casos el escenario es mejor que el de 2020.

Dentro del propio turismo podemos distinguir qué partes van a sufrir unas mayores
consecuencias respecto a las otras. Esto se diferencia en el informe elaborado desde ILO
(International Labour Organization) que muestra los niveles de impacto que van a sufrir

los diferentes sectores de la economia. En cuanto a las areas del turismo encontramos:

e Impacto medio-alto: En el transporte y almacenamiento y otras actividades de

servicios.

e Impacto alto: actividades de alojamiento y servicio de comidas.
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7. SOLUCIONES ANTE ESTA DIFICIL SITUACION

La pandemia de COVID-19 esta suponiendo una crisis sin precedentes para todas las
regiones del mundo, ya que se muestran datos en los que las llegadas de turistas
internacionales disminuyen hasta un 60 o incluso un 80% respecto al 2019, por lo que los

paises se ven obligados a tomar medidas.
Incluso teniendo en cuenta los confinamientos y las restricciones de movilidad, los paises

han creado un gran nlimero de medidas econdmicas y sociales para responder a esta crisis,

apoyados tanto por instituciones internacionales como nacionales.

Grafico 7.1: % de paises que adoptan politicas por regiones.

Fiscal and Menetary pelicies Jobs and Train ng policies Restarting tourism policies

Fuente: UWNTO (The World Tourism Organization), 2020.

En este grafico podemos observar que existen 3 tipos de politicas que los paises pueden

adoptar:

e Politicas fiscales y monetarias, en las que podemos ver que el 92% de los paises
europeos participan y un 88% de los paises africanos, dato importante ya que el
porcentaje es mucho mas bajo en las demas politicas. Es claramente el tipo de

politica en el que mas paises participan en todas las regiones.
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Por otro lado, en las politicas de trabajo y formacion también encontramos en
primer lugar a Europa, pero seguida en este caso de Asia, donde el 68% de los

paises adoptan este tipo de medidas.

Por ultimo, encontramos las politicas para reestablecer el turismo, en las que
muy pocos paises participan, teniendo practicamente datos significativos

unicamente en Europa y Asia.

Los paises han tomado multitud de politicas diferentes, por ejemplo:

En Espaiia el gobierno flexibilizé los despidos colectivos temporales o ERTES,
ademas de introducir medidas para la ampliacion del periodo de los contratos
indefinidos discontinuos en sectores como el turismo y el comercio. Un ejemplo

de politicas para proteger el trabajo y la formacion.

En Noruega se redujo el IVA sobre el transporte de pasajeros, el alojamiento, los
eventos culturales y las atracciones turisticas del 12 al 8%, un ejemplo de politicas

fiscales y monetarias.

Como ejemplo de medidas para reestablecer el turismo podemos encontrar que La
Secretaria de Estado de Turismo de Espafia junto al Instituto de Calidad Turistica
de Espafia cred un sistema certificado de turismo seguro, una marca de garantia
y certificacion de la implantacion del sistema de prevencion de riesgos contra el

COVID-19, validado por el Ministerio de Sanidad.

También existen ejemplos de iniciativas de market intelligence y asociaciones
publico-privadas, por ejemplo, en Alemania, el Centro de Excelencia para el
Turismo del Gobierno Federal ha creado un sitio web que se utiliza para reunir las
ultimas noticias, hechos y recomendaciones para la accién y da orientacion a todos

los interesados en el turismo.
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8. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

8.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

En este trabajo se pueden distinguir dos partes: la primera, donde se desarrolla el marco
teorico del marketing turistico y como ha afectado la pandemia de COVID-19 al mismo
y esta segunda parte, empirica, donde a través de una investigacion primaria se pretende

conocer y analizar a los consumidores del sector turistico.

El objetivo principal de esta investigacion consiste en realizar una segmentacion de
perfiles de consumidores en el sector turistico para conocer los puntos que han sido mas
afectados por el COVID-19 midiendo su comportamiento y actividades realizadas tras la
pandemia, asi como sus intereses y preferencias con aspectos relacionados con el turismo

y su recuperacion.

8.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

8.2.1. Diseno muestral

Se realiza la investigacion a través de una encuesta distribuida por Internet, creada con la

herramienta Google Forms y posteriormente difundida a través principalmente de

Whatsapp y Facebook.
Tabla 8.1: Ficha técnica del cuestionario.
Poblacion Hombres y mujeres con acceso a Internet.
Tipo de encuesta Online
Numero de encuestas 216 validas
Sistema de muestreo Muestreo aleatorio
Bola de nieve a través de Whatsapp
Ambito geografico Espana

Periodo del trabajo de campo Del 19 de mayo de 2021 al 26 de mayo de 2021

Fuente: Elaboracion propia.
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8.2.2. Cuestionario

Como se ha mencionado anteriormente, el cuestionario se ha disefiado de forma online a
través de la plataforma Google Forms e incluye un total de 15 preguntas divididas en 3
partes.

La primera parte incluye 7 preguntas sobre las experiencias vividas por el encuestado,
mas concretamente sobre sus salidas a bares, restaurantes y viajes y cémo se ha visto
afectada la relacion con los demés consumidores en esas salidas; una segunda parte de 5
preguntas sobre nuevas propuestas que podrian ayudar a la recuperacion del sector a
través principalmente de la tecnologia y, por ultimo, la tercera parte con 3 preguntas de

clasificacion del encuestado.

Para conseguir un tamafio muestral representativo para llevar a cabo la investigacion, el

cuestionario se difundi6 de las siguientes maneras:

e Bola de nieve a través de Whatsapp. en este método los primeros individuos son
elegidos por el investigador, pero estos consiguen nuevos participantes a su vez,
lo que permite que el tamano de la muestra crezca de forma rapida. Este método
se ha utilizado porque no era necesario un perfil concreto escogido por el
investigador, sino que era valida la respuesta de cualquier individuo con acceso al

cuestionario.

e Publicacion del cuestionario en Facebook.

Figura 8.1: Ejemplo de difusion del cuestionario.

‘5 Lidia Garcia Sierra
24 may - &

iHola!

Estoy realizando esta encuesta para mi Trabajo de Fin de
Grado de Marketing e Investigacion de Mercados, es
muy breve de responder.

Muchas gracias &

= DOCS.GOOGLE.COM
Impacto del COVID-19 sobre el turismo.

Q4 2 comentarios 1 vez compartido

|f) Me gusta (:) Comentar ﬁ> Compartir
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8.2.3. Perfil sociodemografico de 1a muestra

Este perfil lo obtenemos a partir de las preguntas sociodemograficas realizadas en el

cuestionario.

Teniendo en cuenta el sexo podemos observar que, aunque existe una proporcion, el
nimero de mujeres que han respondido a la encuesta es mayor que el de los hombres,

obteniendo un 67,7% de mujeres y un 32,3% de hombres.

Grafico 8.1: Distribucion de la muestra por sexo.

Sexo

217 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Cuestionario propio de Google Forms.

Por otro lado, nos encontramos con la variable edad, en la que podemos ver que se han
obtenido respuestas de individuos desde 17 hasta 72 afios, por lo que la muestra es
bastante representativa en esta variable. Observamos que la edad con mayor

representacion son los 22 afios.
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Grafico 8.2: Distribucion de la muestra por edad.

Edad

217 respuestas

20

17(7:8%)

L5 (6,8 %)

15 9
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0
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Fuente: Cuestionario propio de Google Forms.

Por tltimo, en cuanto a preguntas sociodemograficas, nos encontramos la ocupacion del
individuo. En ella podemos ver que mas de la mitad de los encuestados se encontraban
en ese momento trabajando activamente, un 30% son estudiantes, un 8,8% representan a

los desempleados y solo 4 de los 217 son jubilados.

Grafico 8.3: Distribucion de la muestra por ocupacion.

Ocupacion

217 respuestas

@ Estudiante
@ Desempleado
@ Trabajador
@ Jubilado

Fuente: Cuestionario propio de Google Forms.
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8.3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para cumplir los objetivos propuestos de esta investigacion se han realizado varios

analisis de la base de datos mediante el programa SPSS Statistics (version 25).

Tabla 8.2: Técnicas utilizadas en el analisis del estudio.

OBJETIVO

METODOLOGIA

Segmentar los individuos en grupos
homogéneos para detectar perfiles de

consumidores.

Analisis Cluster

Comprobar que la segmentacion anterior

es valida.

Analisis Discriminante

Analizar la relacidon entre distintas

variables.

Tablas Cruzadas

Fuente: Elaboracion propia.
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8.3.1. Frecuencias

Previamente a los andlisis que se han realizado sobre la base de datos, se ha medido la

fiabilidad de las variables utilizadas

salidasarestaurantes y salidasaviajes) y calcularemos algunas frecuencias que nos

para el analisis

ayudaran a entender mejor la magnitud de estas tres variables.

En primer lugar, para analizar la fiabilidad de las variables utilizaremos el Alfa de

Cronbach:

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,879 3

Podemos ver que para estos tres elementos el Alfa de Cronbach es de 0,879. Dado que
¢éste oscila entre 0 y 1 y que cuanto mas proximo este a 1, mas consistentes son los items

entre si, podemos concluir que estamos ante una gran fiabilidad en la escala.

Ademas, a través del analisis de frecuencias podemos conocer otros datos importantes

sobre estas variables:

Estadisticos

¢Del 1al 10
;Del1al 10 como ha ;Del1al 10
como ha afectado la como ha
afectado la situacion de afectado la
situacion de la pandemia situacion de
la pandemia en tus la pandemia
en tus salidas a en tus
salidas a bares, salidas a
bares, restaurantes bares,
restaurantes y viajes? restaurantes
y viajes? (Siendo y viajes?
(Siendo 1=naday (Siendo
1=naday 10=mucho) 1=naday
10=mucho) [Restaurante 10=mucho)
[Bares) s] [Viajes)
N Vilido 216 216 216
Perdidos 0 0 0
Media 7,02 7,36 7,97
Mediana 8,00 8,00 10,00
Varianza 8,079 7,821 8,311
Minimo 1 1 1
Maximo 10 10 10
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Podemos ver que los bares son los que menos afectados se han visto en las salidas
durante la pandemia, mientras que los viajes son la parte que mas afectada se ha visto,
aunque en los tres casos, la media es alta ya que los individuos han manifestado que sus

salidas se han visto afectadas por encima de un 7 sobre 10.

;Del 1 al 10 cémo ha afectado la situacion de la pandemia en tus salidas a bares, restaurantes y
viajes? (Siendo 1=nada y 10=mucho) [Bares]

60

40

Frecuencia

20

¢Del 1 al 10 como ha afectado la situacion de la pandemia en tus salidas a bares, restaurantes y
viajes? (Siendo 1=nada y 10=mucho) [Restaurantes]

80

40

Frecuencia

¢Del 1 al 10 coémo ha afectado la situacion de la pandemia en tus salidas a bares, restaurantes y
viajes? (Siendo 1=nada y 10=mucho) [Viajes]

120

100

Frecuencia
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Gracias a los gréaficos anteriores, confirmamos que los viajes se han visto muy afectados
por la pandemia, ya que, mas de 100 individuos creen que les ha afectado en la maxima
puntuacion, mientras que unos 80 individuos lo creen en cuanto a los restaurantes y poco

mas de 60 individuos, lo creen para los bares.

8.3.2. Analisis Cluster

El objetivo principal del estudio es establecer la diferenciacion de perfiles de
consumidores turisticos segun el grado en el que les ha afectado la pandemia de COVID-
19 en sus salidas a bares, restaurantes y viajes. Para ello, se ha dividido la muestra de
individuos en grupos homogéneos seglin sus caracteristicas y comportamientos, creando
asi los grupos. Estos estan formados por individuos muy similares entre si y que a su vez
crean grupos muy diferentes entre ellos. Esto nos permite conocer las caracteristicas de
cada grupo y como dirigirnos a ellos en caso de crear una campafia de marketing.

Estos grupos se determinardn en base a unos criterios de segmentacion, basados a su vez

en una serie de variables establecidas:

Tabla 8.3: Criterios de segmentacion elegidos.

GENERALES ESPECIFICOS
Variables demograficas: edad y sexo. Miedo al virus
OBJETIVOS | Variable socioeconémica: ocupacion Restricciones

Forma de relacionarse

Contacto con el personal

Fuente: Elaboracion propia.

Los criterios determinados pueden ser tanto generales como especificos. Los generales
son independientes del producto mientras que los especificos son aquellos que se

relacionan con él.

Por tanto, en este caso se han utilizado como criterios generales objetivos las variables

demograficas edad y sexo y la variable socioecondmica ocupacion. Como criterios
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especificos objetivos, encontramos el miedo al virus, las restricciones impuestas durante
la pandemia, el cambio en la forma de relacionarse con los demas y la preferencia de

mantener contacto personal o no.

Para esta segmentacion se ha llevado a cabo un andlisis clister que se basa en reorganizar
la informacién y crear grupos lo mas homogéneos posible dentro de ellos y lo mas
heterogéneos posibles entre si. Para ello, se han seleccionado las variables que se
consideran mas relevantes para el estudio: como ha afectado la pandemia en las salidas a
bares del individuo, como ha afectado en sus salidas a restaurantes y como ha afectado

en sus salidas a viajes.

Para agrupar los individuos se ha utilizado la distancia euclidea al cuadrado y se han
clasificado 216 individuos a través de un Analisis Clister no jerarquico con el método
k-medias (K-Means). Para ello, es necesario conocer inicialmente el niimero de

agrupaciones o clusters que se desean obtener, pero desconocemos este dato.

Por tanto, para conocerlo, se ha realizado un analisis clister jerarquico, que determina la
distancia entre dos clusters como la media aritmética entre la distancia o similitud entre

todos los componentes de dichos grupos.

Una vez realizado este analisis y tras hacer varias pruebas se ha decidido establecer 2
clusters, ya que el nimero de casos clasificados correctamente es mayor si elegimos 2

clasters que si elegimos 3.

Distancias entre
centros de clusteres

finales
Claster 1 2
1 9,202
2 9,202

Cuanto mayor es la distancia entre los centros de los clusters, significa que mejor
clasificados estaran los individuos, en este caso podemos ver que la distancia entre el
cluster 1 y 2 es de 9,202. Ademas, para elegir el nimero de grupos es importante ver el

dendograma obtenido (véase Anexo II).
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Por tanto, los 216 individuos se han agrupado en dos grupos de la siguiente manera:

Numero de casos en
cada cluster

Clister 1 52,000

2 164,000
Validos 216,000
Perdidos ,000

8.3.3. Analisis Discriminante

Tras agrupar los individuos en dos grupos diferentes, se ha llevado a cabo un Analisis

Discriminante de la clasificacién, que nos permite comprobar que porcentaje de

individuos se han clasificado en el grupo correcto. Se ha utilizado el método de inclusion

por pasos.

Resultados de prueba

M de Box 38,557
F Aprox. 6,279
gll 6
gl2 54756,574
Sig. ,000

Prueba la hipotesis nula de
las matrices de covarianzas
de poblacién iguales.

El resultado de M de Box indica que rechazamos la hipotesis nula de igualdad de

varianzas multidimensional entre los grupos, por lo que puede que algunos individuos se

hayan asignado mal al clister de pertenencia.

Como hemos seleccionado dos grupos, obtenemos una tnica funcidon discriminante. Esta

explica el 100% de la varianza.

Autovalores

% de Correlacion
Funcion  Autovalor varianza % acumulado canonica
1 4,191° 100,0 100,0 ,899

a. Se utilizaron las primeras 1 funciones discriminantes
canonicas en el analisis.
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En la tabla Lambda de Wilks, podemos ver que el valor-p es ,000 que indica que se
rechaza la hipotesis nula de que la funcion discrimine de forma aleatoria, por lo que la

funcioén es valida para el estudio.

Lambda de Wilks

Lambda de Chi-
Prueba de funciones Wilks cuadrado ql Sl()
1 ,193 349,954 3 ,000

Gracias a la siguiente tabla, podemos corroborar que los individuos del grupo 1 se
encuentran en la parte negativa de la funcidon mientras que los individuos del grupo 2 se

encuentran en su parte positiva.

Funciones en centroides

de grupo
Numero de caso de Fumcion
clister 1
1 -3,619
2 1,147

Las funciones discriminantes
canonicas sin estandarizar se han
evaluado en medias de grupos

Por ultimo, hemos analizado los resultados de clasificacion. El 98,6% de los casos
agrupados se han clasificado correctamente. En el cluster 1 se ha clasificado
correctamente el 98,1% de los casos, es decir, 51 de los 52 individuos que lo conforman.
En el segundo grupo se han clasificado bien el 98,8% de los casos, solo dos de los 164

individuos se han clasificado mal.

Resultados de clasificacion?

Pertenencia a grupos

. pronosticada
Numero de caso de

claster 1 2 Total
Original Recuento 1 51 1 52
2 2 162 164
% 1 98,1 1.9 100,0
2 1,2 98,8 100,0

a. 98,6% de casos agrupados originales clasificados correctamente.
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Podemos concluir que los porcentajes de casos clasificados correctamente son muy altos
y que, por tanto, la segmentacion obtenida a través del Analisis Claster en 2 grupos es

apta para su estudio.

8.4. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Todos los datos de la siguiente tabla, se han obtenido a través de tablas cruzadas de las
variables, con los cliisters obtenidos en el analisis anterior (Estas tablas y su sintaxis

pueden verse en el apartado de Anexos)

Figura 8.2: Respuestas de los individuos en algunas variables segun cluster de pertenencia.

CLUSTER 1 CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 2
Entre 17 y 45 afos Entre 45 y 72 afios Entre 17 y 45 afios Entre 45 y 72 afios
61,53% 38,47% 67,48% 38,47%
Hombre Mujer Hombre Mujer
36,50% 63,50% 31,10% 68,50%
Estudiante Desempleado Estudiante Desempleado
28,8%% 5,8%% 30,50% 9,80%
Trabajador Jubilado Trabajador Jubilado
61,50% 3,80% 58,50% 1,20%
Miedo al virus si Miedo al virus no Miedo al virus si Miedo al virus no
51,50% 48,10% 40,20% 59,80%

Restricciones si
17,30%

Misma forma de relacionarse

Restricciones no
82,70%

Distinta forma de relacionarse

Restricciones si
19,50%

Misma forma relacionarse

Restricciones no
80,50%

Distinta forma de relacionarse

32,70% 15,40% 26,20% 15,30%
Parecida forma de relacionarse Parecida forma de relacionarse
51,90% 57,90%

Evitar el contacto

No evitar el contacto

Evitar el contacto

No evitar el contacto

7,70% 42,30% 11,60% 36,60%
Reducir el contacto Reducir el contacto
50% 51,80%

Aplicacién movil si

Aplicacién movil en bares

Aplicacién movil si

Aplicacién movil en bares

44,20% 0% 45,40% 0%
Aplicacién movil en restaurantes Aplicacién movil no Aplicacién movil en restaurantes Aplicacién movil no
7,70% 48,10% 6,70% 43,50%

Fuente: Elaboracion propia.
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8.4.1. Perfiles de consumidores del sector turistico
CLUSTER 1: Consumidores personales

Son personas con miedo al virus, pero a las que no les ha afectado demasiado las

restricciones en sus salidas durante la pandemia.

En su caso creen que la forma en la que nos relacionaremos tras la pandemia, sera
practicamente la misma a momentos anteriores a la misma, prefieren mantener el mismo

contacto con los demds, como mucho reducirlo, pero nunca evitarlo.

Por otro lado, no son personas muy tecnoldgicas, optan por no utilizar aplicaciones
moviles para pedir en bares o restaurantes, prefieren hacerlo a través del contacto

personal.

Mayoritariamente son mujeres entre 17 y 45 afios, que se encuentran trabajando

actualmente.

CLUSTER 2: Consumidores tecnolégicos

Se caracterizan por ser personas que no le tienen especialmente miedo al virus, ni les han

afectado demasiado las restricciones impuestas durante la pandemia en sus salidas.

Aunque creen que la forma en la que nos seguiremos relacionando tras la pandemia sera

parecida a la anterior, prefieren reducir el contacto con los demas.
Ademas, son personas tecnologicas que ya reducirian el contacto con los demas a través
de la tecnologia y son proclives a utilizar aplicaciones moviles para pedir en bares o

restaurantes.

Su perfil muestra que son mayoritariamente mujeres jovenes, de entre 17 y 45 afios, que

estan estudiando o trabajando de forma activa.
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8.4.2. Tablas cruzadas

Para complementar los resultados que hemos obtenido del analisis cluster, vamos a
realizar una serie de tablas cruzadas del consumo con otras variables que nos permitiran

conocer otros datos sobre los individuos:

Tabla cruzada Comparando los ultimos meses con el tiempo anterior

a la pandemia, ;co6mo ha cambiado tu ¢ en bares, restaurantes
y viajes? [Bares]*Sexo
Sexo
1 2 Total
Comparando los dltimos 1 Recuento 2 25 27 @ Recuento 7 3 10
L % dentro de 74% 92,65 100,0% %dentrode 70,0% 30,04  100,0%
c6mo ha cambiado tu Comparando los (ltimos Comparando los ultimos
éonsumo en bares, meses con el tiempo meses con el tiempo
restaurantes y viajes? anterior a la pandemia, anterior a la pandemia,
[Bares] icomo ha cambiado tu £como ha cambiado tu
consumo en bares, consumo en bares,
restaurantes y viajes? restaurantes y viajes?
[Bares] [Bares]
% dentro de Sexo 2,9% 17,1% 12,5% % dentro de Sexo 10,0% 2,1% 4,6%
% del total 0,9% 11,6% 12,5% % del total 3,2% 1,4% 4,6%
Residual -6,8 6,8 Residual 3,8 -3,8
Residuo estandarizado -2,3 1,6 Residuo estandarizado 2,1 -1,4
Residuo corregido -3,0 3,0 Residuo corregido 2,6 -2,6

En este caso podemos concluir, que el consumo en bares del 92,6% de las mujeres, es

menor durante la pandemia mientras que el del 70% de los hombres es mayor.

Tabla cruzada Comparando los ultimos meses con el tiempo anterior
a la pandemia, jcomo ha cambiado tu consumo en bares, restaurantes
y viajes? [Bares]*Razonesmiedo

Razonesmiedo

0 1 Totl 4 Recuento 6 4 10
Comparando los dltimos 1 Recuento 8 19 27 % dentro de . 60,0% 40,0% 100,0%
meses con el tiempo . Comparando Ips ultimos
anterior a la pandemia, % dentro de ” 29,6%  70,4%  100,0% meses con el tiempo
cémo ha cambiado tu Comparando los dltimos anterior a la pandemia,
consumo en bares, ;"net;mfg"lf';ﬁngg%ia jcémo ha cambiado tu
7 y
{Ss(aui’ames AL ;c6mo ha cambiado tu consumo en bares,
Bres! consumo en bares, restaurantes y viajes?
restaurantes y viajes? [Bares]
[Bares]
% dentro de 6,5% 3,3% 4,6%
% dentro de 8,6% 15,4% 12,5% Razonesmiedo
Razonesmiedo
% del total 2,8% 1,9% 4,6%
% del total 3,7% 8,8% 12,5% =
Residual -3,6 3,6 Residual 1,7 -1,7
Residuo estandarizado -1,1 9 Residuo estandarizado .8 -7
Residuo corregido -1,5 1,5 Residuo corregido 1,1 -1,1

Por otro lado, en la siguiente tabla podemos observar que el 70,4% de las personas que
manifestaron tenerle miedo al virus han dejado de consumir en los bares, mientras que el
60% de las personas que manifestaron no tener miedo al virus aumentaron su consumo

en bares durante la pandemia.
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Tabla cruzada Comparando los ultimos meses con el tiempo anterior a la pandemia,
icémo ha cambiado tu consumo en bares, restaurantes y viajes? [Bares]*;Preferirias
realizar ciertas acciones a través de la tecnologia para asi evitar el contacto personal cot

camareros, recepcionistas...?
iPreferirias realizar ciertas acciones a través

de la tecnologia para asi evitar el contacto
personal con camareros, recepcionistas...?

1 2 3 Total
Comparando los Ultimos 1 Recuento 4 9 14 27 Reclento 0 6 4 10
meses con el tiempo B % dentro de 0,0% 60,0% 40,0%  100,0%
anterior a la pandemia, é“"‘"’ "; los 14,8% 33,3% 51,9%  100,0% Comparando los tltimos
icomo ha cambiado tu m"gep:;z: 5 (“’:"‘\‘ Lm"s meses con el tiempo
consumo en bares, e L L anterior a la pandemia,
restaurantes y viajes? 5 P J c6mo ha cambiado tu
[Bares] c6mo ha cambiado tu
s iialerIharEEN consumo en bares,
restaurantes y viajes? restaurantes y viajes?
[Bares] [Bares]
% dentro de ;Preferirias 17.4% 11,0% 12.6% 12.5% % dentro de ;Preferirias 0,0% 7,3% 3,6% 4,6%
realizar ciertas acciones realizar ciertas acciones
a través de la tecnologia a través de la tecnologia
para asi evitar el para asi evitar el
contacto personal con contacto personal con
camareros, camareros,
recepcionistas...? recepcionistas...?
% del total 1,9% 4,2% 6,5%  12,5% % del total 0,0% 2,8% 1,9% 4,6%
Residual 11 -13 1 Residual -11 2.2 -1,1
Residuo estandarizado 7 -4 0 Residuo estandarizado -1,0 1,1 -5
Residuo corregido 8 -5 )1 Residuo corregido -1,1 15 -7

Por ultimo, esta tabla muestra el consumo segun la preferencia del individuo por realizar
ciertas acciones a través de la tecnologia. Podemos ver que aquellos que prefieren reducir
el contacto, a través de la tecnologia, pero no perderlo, son aquellos que han dejado de
consumir en bares, mientras que aquellos que no quieren perder el contacto con el

personal son aquellos que han consumido mas en bares durante la pandemia.
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9. CASO PRACTICO: HOTEL BARCELO GRANADA
CONGRESS.

9.1. ;QUE ES BARCELO?

Barcelo

El grupo Barcelé naci6 en 1931 como una compaiiia de transporte, HOTELS & RESORTS

“Autocares Barcel6”, fundada por Simén Barceld en Mallorca. La

empresa entra en el sector de las agencias de viaje en 1954, etapa
que culmina en 1964 con la creacion de Barceld Viajes. Se habia abierto el primer hotel
de la cadena en 1954, pero en 1965 se desarrolla un estilo de hotel dirigido a familias y
con una serie de servicios a un buen precio, llamado Barcel6 Pueblo Palma, perteneciente
al estilo de hoteles “Pueblo”. A finales de los 60 se expanden en las Islas Baleares y abren
un hotel en Ibiza y otro en Menorca y finalmente en 1970 abren el primero en la Peninsula

Ibérica, mas concretamente en Benidorm.

En 1981 comienzan una expansion internacional con la compra del turoperador Turavia,
primer paso hacia la internacionalizacion, lo que se constituye en 1985 con la apertura
del primer hotel en El Caribe, convirtiendo a Barceld en la primera compaiiia espanola
instalada en esa area. 1992 fue un gran afo para la empresa, en el cual entraron al mercado
estadounidense, estableciéndose en Washington y seguidamente en Orlando. Gran logro
de la cadena ya que se convierte en la primera compaiia espafiola en establecerse en EE.
UU. Pero tras 30 afios de hoteles de sol y playa, Barcel6 decide dar un cambio y abrir su
primer hotel de ciudad, en Barcelona, el Barcel6 Sants, uno de los mas importantes

actualmente para la compaiiia.

En 2001 el grupo Barceld alcanza un gran reto, alcanzan la cifra de 100 hoteles,
convirtiéndolos en una de las grandes cadenas espafiolas. Contintian con su expansion por
Espana y varios paises sudamericanos. Apuesta en 2002 por nuevas zonas en paises del
norte de Africa y en ese mismo afio obtiene la operadora hotelera norteamericana Cretline

Capital, creando una filiar que respalda su presencia en EE. UU.

En 2003 comienzan en el mundo online abriendo su primera pagina web propia y una
nueva central de reservas. Aunque su presencia en redes sociales no llega hasta el 2012y
en 2014 consiguen un premio a mejor pagina de Facebook en categoria de “Turismo,

viajes y hoteles”.
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De 2005 a 2010 se produce un gran éxito de su plan estratégico con un principal objetivo
de crecimiento del grupo y un reto de alcanzar los 200 hoteles. Durante esos afos,
coincidiendo con la burbuja inmobiliaria, numerosos constructores complementan sus
urbanizaciones con hoteles, por lo que se produce una union entre hoteleras y promotoras,
que les ayudan a crecer rdpidamente. Coincidiendo con el 75 aniversario del grupo, en
2006, reciben una serie de importantes reconocimientos como la Medalla de Oro de la

Comunidad al copresidente de Honor del Grupo Barceld.

En 2006 entran en el top30 mundial de cadenas hoteleras, y en 2007 una revista
americana, les eleva al puesto 28 por niimero de habitaciones. Pero el grupo sigue
creciendo y un afio después, alcanza el puesto 24. A partir de 2010 y coincidiendo con la
crisis economica, la gran expansion del grupo se estanca, que los lleva a prescindir de
algunos establecimientos no rentables. Pero gracias a la organizacion y la gestion de la
empresa, en 7 afos la cadena invierte 1000 millones de euros para llevar a cabo reformas
con el objetivo de que cuando acabase la crisis, pudiesen ofrecer un producto de mejor
calidad que anteriormente, afectando estas reformas a algunos de sus hoteles mas

emblematicos.

En 2014 Barcelo6 vende la parte de su filial en EE. UU, la empresa contaria con 95 hoteles

en 16 paises diferentes e indirectamente otros 74 en EE. UU.

2015 supone el comienzo de 6 nuevos proyectos, algo que no habia ocurrido en los afos
anteriores debido a la crisis. Esos 6 proyectos suponen dos hoteles en Madrid, uno en
Barcelona, el primer 5 estrellas de Tenerife y dos en Argelia, lo que refleja el nuevo

crecimiento de Barceld.

Por ultimo, en 2016, crean en Madrid el Barcel6 Emperatriz, un hotel de 5 estrellas que
supone un proyecto de co-creacion en el que los huéspedes puedan elegir desde algunos

servicios hasta algunos elementos decorativos a través de la web y las redes sociales.

Hay que tener en cuenta que el grupo Barcel6 cuenta con cuatro marcas diferentes:

¢ Royal Hideaway, la cual estd destinada a establecimientos de lujo, situados en

localizaciones especiales.
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e Occidental, que apuesta por la diversidad y la simplicidad para ofrecer a sus

huéspedes una experiencia de tranquilidad y comodidad.

e Allegro, dirigida a un publico mas joven que busca algo mas alegre, vital y eficaz.

e Por ultimo, la marca dentro del grupo en la que me voy a centrar para el estudio,
Barcel6. Sus establecimientos buscan conceptos sorprendentes que proporcionen
una experiencia original. Apuestan por la creatividad y es muy importante para

ellos la cultura local, fusionarse alli donde estén.
9.1.1. Propuesta de valor

Segun ellos mismos apuntan, buscan conectar con el cliente antes, durante y después de
su estancia en el hotel. Quieren llegar a las emociones de su publico generando
experiencias inolvidables y de esta forma, buscar que la fidelizacion o la recomendacion

la hagan en base a esas emociones de recuerdos maravillosos.

Su mejor propuesta es cuidar al cliente durante el “guest journey”,
pero lo mas importante y a la vez mas dificil que consiguen en Barceld, y lo que les
diferencia de los demds hoteles es que se anticipan a las necesidades del cliente,
conociéndolo y sorprendiéndolo, lo que crea una experiencia de usuario y un recuerdo

inolvidable.
Sus tres valores mas importantes son:

e La flexibilidad, entendiéndola como la capacidad adaptacion, de respuesta rapida

y de ser dindamicos. Es decir, evolucionar con eficacia y eficiencia.

e Laresponsabilidad, cumpliendo los compromisos que tienen con los entornos en

los que se encuentran, con liderazgo y honestidad.

e El espiritu de servicio, ya que satisfacer a sus clientes es lo mas importante para

el grupo Barceld, llevandolo con entusiasmo y trabajo en equipo.
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Ademas, en su pagina web podemos encontrar algunos de los grandes proyectos que se

desarrollan dentro del Grupo Barcel6:

e Barcel6 Stories, una plataforma a través de la cual puedes elegir el destino

vacacional que mas te inspira y descubrirlo a través de historias de otros viajeros.

e Vacaciones Barceld, donde puedes encontrar toda la informacién necesaria sobre
asistencia a pasajeros en destino, excursiones, traslados y experiencias en el

destino.

e Barcelo Personas, donde muestran mas concretamente quién trabaja para

Barcelo, sus estudiantes, o dan oportunidades para trabajar en la empresa.

Por ultimo, es importante destacar que Barceld no solo busca la llegada de nuevos
clientes, si no que saben lo importante que es la fidelizacion de los actuales, por lo que
cuentan con el programa MyBarceld, programa de fidelizacion a través del cual solo los

clientes pertenecientes se benefician de grandes descuentos

Figura 9.1: Programa de fidelizaciéon MyBarcelo.

~ k\ -

Programa de fidelizacion
my Barcelé

Fuente: Grupo Barcelo.

Ademas, ante la dificil situacion que esta viviendo el sector debido a la pandemia, el
Grupo Barcel6 ha creado We Care About You, un sello propio que garantiza la seguridad
en materia de salud e higiene adaptada a la nueva situacion. Incluye todos los protocolos
y medidas de refuerzo recomendadas por la OMS, ademas de la posibilidad de realizarse

una prueba COVID en el propio hotel para obtener el certificado necesario para volver al
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pais de origen. Ademas de todas las medidas que incluye el programa, los huéspedes
cuentan con un seguimiento y atencion personalizada por parte del equipo, prioridad en
la asignacion de habitaciones de facil acceso, opciones gastronomicas adaptadas a la
nueva situacion, prioridad en peticiones de servicios de habitaciones, prioridad en
asignacion de tumbones en piscinas de facil acceso y un programa de entretenimiento

adaptado.

Figura 9.2: Logo del programa We Care About You.

Fuente: Grupo Barcelo.

9.1.2. Partes en las que se divide la empresa

El Grupo Barcel6 tiene tres partes:

1. Divisién de hoteles: En ella se centra este estudio, que cuenta con mas de 250
hoteles y mas de 55.000 habitaciones repartidas por 22 paises diferentes. Como
se ha mencionado anteriormente, sus hoteles se dividen en 4 marcas propias;

Royal Hideaway, Barcel6, Occidental y Allegro.
2. Division de viajes: Avoris es su marca especializada en viajes, ocio y vacaciones,

que contiene marcas especializadas en ofrecer una experiencia unica adaptada a

cada viajero. A su vez, Avoris se divide en 4 subéreas de especializacion:
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e Area vacacional, que contiene:

@)

B the travel Brand, una de las principales redes de agencias de viaje
de Espafia y Portugal.

B the travel Brand Experience, un nuevo modelo de tienda que
ofrece al viajero la posibilidad de inspirarse, aprender, co-crear y
compartir experiencias con otros viajeros.

B the travel Brand Catai, donde los viajeros buscan experiencias
exclusicas y son atendidos con un mayor nivel de especializacion.
Way, una marca especializada en millenals, que crea viajes

exclusivamente para este colectivo.

Figura 9.3: Logo B the travel brand.

g )
D the travel brand

Fuente: Grupo Barcelo.

e Area online: en ella cuenta con dos agencias de viaje online con las que

apuesta por el e-commerce y gracias a las que el cliente puede encontrar

una gran oferta de viajes.

@)

@)

Iberojet

Muchoviaje

e Area corporativa (viajes y eventos):

@)

@)

BCD travel, empresa referente en viajes corporativos.

BCD meetings and events, que crea experiencias unicas
organizando eventos de alto nivel.

Viajes2000, que gestiona viajes corporativos y eventos de forma
personalizada.

Viajeros BCD, que ofrece la mejor oferta vacacional para clientes

corporate.
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e Area congresos
o Bco Congresos, empresa lider en la organizacion de congresos

internacionales en Espafia.

3. Fundaciéon Barcel6: Se cred en 1989 y su principal objetivo es contribuir a la
mejora de la sociedad a través de proyectos en el area de salud, educacion,
desarrollo econdmico y vivienda principalmente en paises de Africa y América

Latina.

9.2. HOTEL BARCELO GRANADA CONGRESS.

El hotel Barcel6 Granada Congress cuenta con 249 habitaciones y estd disefiado para
ofrecer la mejor experiencia a los viajeros de negocios. Cuenta con una ubicacion
estratégica tanto cerca del centro de la ciudad como del aeropuerto.

Entre algunos de los servicios que contiene el hotel podemos encontrar una piscina
panoramica exterior con vistas a la ciudad, Sierra Nevada y la Alhambra, una zona
wellness donde disfrutar de masajes y tratamientos, y lo que lo distingue de los demas
hoteles de la ciudad, es la opcion hotelera con mayor capacidad para acoger congresos y
convenciones, presentaciones de producto e incentivos. Cuenta con 10 salas y un

auditorio con capacidad para 1.000 personas.

Figura 9.8: Auditorio para eventos hotel Barceldo Granada Congress.

Fuente: Grupo Barcelo.
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Ademas, el hotel cuenta con muy buenas opiniones y resefias en paginas como
Tripadvisor y Booking, calificandolo de 4 sobre 5 y 8,6 sobre 10 gracias a miles de
opiniones que dejan los usuarios hospedados en el hotel. En los dos casos la limpieza es

la caracteristica mejor valorada por los clientes, seguida del personal y el confort.

Figura 9.9: Puntuacién de opiniones en Tripadvisor.

4 0 Muy bueno
9 QOO ®O 207N opiniones

20 de 130 hoteles en Granada

®®®O®0O Ubicacion

00990 Limpieza

Q0O OO Servicio

OOO®®O Relacién calidad-precio

Fuente: Tripadvisor.
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9.2.1. Conclusiones

Gracias a la investigacion secundaria y, sobre todo, a la entrevista en profundidad con la
subdirectora del hotel Barcel6 Granada Congress podemos llegar a las siguientes

conclusiones:

La recuperacion del sector turistico ya es una realidad, tras los meses de invierno y desde
marzo o abril, el turismo en gran parte nacional se estd reactivando. Las medidas de
seguridad ya no son el principal problema a la hora de viajar, aunque si uno de los mas
importantes. Los turistas estan volviendo a tener en cuenta aspectos que se perdieron
durante los peores meses de la pandemia, cuando solo se buscaba seguridad. Actualmente,

se vuelve a pensar mayoritariamente en el precio y las prestaciones del hotel.

De todas formas, las medidas de higiene y seguridad que se han tomado tanto en hoteles
como en restaurantes, como es el programa We Care About You de Barceld, han venido
para quedarse. Si la situacion sanitaria se relaja, las medidas también lo haran, pero como
hemos visto durante el trabajo puede que la forma en la que los consumidores se
relacionaban no vuelva a ser la misma que anteriormente y, esto puede afectar a la forma

de operar en el sector turistico.

Relacionado con lo anterior, hemos visto que, aunque la tecnologia y la automatizacion
ya son una realidad, existen consumidores del sector turistico que estarian mas y otros
menos de acuerdo. Esto depende del tipo de tecnologia que se quiera utilizar. Por ejemplo,
tanto con la encuesta como con la entrevista, hemos constatado que los codigos QR serian
una forma bastante aceptada para obtener los datos de los clientes, ya que es algo que se
estd utilizando ya para otros fines, como las cartas de los restaurantes y es facil de
implantar. Sin embargo, otro tipo de tecnologias como una aplicacion para pedir en bares
o restaurantes no esta tan aceptada, puesto que muchos de los clientes se muestran
reticentes y no quieren perder el contacto personal. Ademas, por parte de las empresas
supone un elevado coste y, como comentaba la subdirectora del hotel, haria que, en ciertos
casos como el suyo, en el que se ofrece una experiencia de alto nivel, no se pudiera

proporcionar un trato de calidad superior.
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10. CONCLUSIONES

A través de la realizacion de este estudio se ha podido comprobar la direccion hacia la
que se debe dirigir la recuperacion del sector turistico tras la pandemia de COVID-19

segun las preferencias y creencias de sus consumidores.

El sector turistico ha sido desde hace muchos afios el motor tanto de la economia como
del ocio en nuestro pais y pese a la situacion que esta viviendo, lo sigue siendo, y por la
gran relevancia que representa, se hace necesario estar continuamente escuchando al

cliente.

Durante meses las medidas de higiene y seguridad eran el eje central en todas nuestras
actividades, tanto en viajes como en salidas a bares o restaurantes, suponian un aspecto

decisivo para la eleccion del cliente por lo que las empresas lo tenian muy en cuenta.

Actualmente, saben que es un tema muy importante pero no el tinico, vuelven a aparecer
condicionantes que se habian visto nublados por la pandemia, como puede ser el precio

o la experiencia del cliente.

Hemos comprobado que, tanto en frecuencia, como en consumo, los viajes han sido los
mas afectados, lo que engloba tanto a los alojamientos como al transporte. Los
consumidores han dejado de viajar y, por tanto, su consumo ha sido nulo durante muchos
meses, aunque la reactivacion del turismo ya es una realidad. No se han visto tan
afectados, los bares y restaurantes, que, aunque han dejado de recibir clientes y por tanto,
su nivel de consumo ha disminuido, han podido mantener su actividad durante casi toda
la pandemia, especialmente los bares, donde incluso algunos consumidores han acudido
con mayor frecuencia, dado que en algunos momentos eran el tnico sitio donde la gente

podia reunirse.

Por otro lado, es importante mencionar el por qué, de este descenso tanto en viajes como
en bares y restaurantes. En cuanto a los viajes, es obvio que la principal razon han sido
las restricciones de movilidad puesto que las fronteras internacionales se mantuvieron

cerradas durante mucho tiempo y las nacionales, entre comunidades y provincias también.
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En relaciéon a los bares y restaurantes, nos encontramos que las razones de los
consumidores para reducir sus salidas han sido més variadas. La mayoria creen que les
ha afectado en gran parte el miedo al virus, las restricciones como ha pasado con los viajes
e importante mencionar también, el cansancio mental que ha sufrido la poblacion y que

como han manifestado, ha sido decisivo en sus salidas.

Ademas, los consumidores opinan que la pandemia ha cambiado totalmente su forma de
relacionarse con los demas en sus salidas a bares, restaurantes o viajes, aunque mencionan
que con el tiempo esta relacion se parecera a momentos antes de la pandemia, aunque no
llegue a ser la misma. Esto nos lleva a pensar que, en mayor o menor medida el sector

turistico debera adaptarse a esta nueva situacion.

Una manera de adaptarse puede ser mediante la tecnologia, dado que puede ser una forma
de reducir el contacto, para que el cliente no sienta que pierde su espacio personal pero
no reducirlo del todo. Pero este avance tecnologico no seria del todo aceptado, depende
de como se presente. En el caso de los viajes ya se han producido grandes cambios y los
consumidores han dejado de viajar durante un periodo de tiempo, instalar aplicaciones
que muestren las restricciones o requisitos al viajar o el pasaporte de vacunacion, son
medidas bastante aceptadas por los clientes. Cuando hablamos de bares o restaurantes no
se acepta de la misma manera, muchos clientes siguen prefiriendo el contacto con el
personal y son menos los que aceptarian facilmente medidas como, una aplicacion para

pedir en un bar o restaurante o dejar sus datos a través de codigos QR.

Aunque existe una gran variedad de consumidores del sector turistico, en este estudio se
han podido detectar perfiles de consumidores. Concretamente, segin el andlisis de la
muestra utilizada, se han detectado dos perfiles de consumidores a los que se ha nombrado
como: Consumidores personales y Consumidores tecnologicos, clasificados en funcion

de ciertas variables como edad, sexo, miedo al virus, tecnologia...
A través de este estudio se han detectado diferencias significativas entre el

comportamiento actual y futuro de los clientes del sector turistico. Por ello, cada perfil de

consumidor cuenta con un comportamiento definido:
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e Consumidores personales: Son personas que a pesar de manifestar miedo ante el
virus no han visto demasiado afectadas sus salidas durante la pandemia. Prefieren
mantener el mismo contacto tanto, con los demads clientes como con el personal
del establecimiento. Ademas, al ser personas que valoran en gran medida el
contacto personal no estdin muy a favor del uso excesivo de la tecnologia, se

decantan por utilizar los métodos tradicionales.

o Consumidores tecnologicos: Aunque no han puesto de manifiesto tener miedo al
virus, en su caso prefieren reducir el contacto con los demas clientes y el personal
del establecimiento. Para reducir ese contacto eligen los medios tecnoldgicos
existentes como las aplicaciones moviles mediante las que pedir en un bar o

restaurante.

Esta dualidad entre los consumidores del sector turistico debido a las nuevas formas de
relacionarse, a decidir entre un mayor contacto personal o tecnolégico, puede suponer
mas oportunidades que problemas para el turismo. Es un momento crucial donde se
necesita una busqueda sistematica de informacion sobre el comportamiento de ambos
consumidores, estando en contacto permanente, escuchando sus deseos y preferencias
para anteponerse a sus necesidades y disefar estrategias que permitan recuperar su

confianza en el sector.

Concluimos confirmando que el sector turistico estd en un momento perfecto para
entender el cambio que se estd produciendo y dispuesto a avanzar e implementar cuantas

medidas favorezcan su recuperacion.
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ANEXOS

ANEXO I: CUESTIONARIO

Impacto del COVID-19 sobre el turismo.

*Obligatorio

Responde a las siguientes preguntas bajo tu propia experiencia y opinién comparando siempre los dltimos
meses de la pandemia con el tiempo anterior a la misma.

¢Del 1al 10 cémo ha afectado la situacion de la pandemia en tus salidas a bares,
restaurantes y viajes? (Siendo 1=nada y 10=mucho) *

Bares O O O O O O O O O
Restaurantes O O O O O O O O O
Viajes O O O O O O O O O
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Comparando los ultimos meses con el tiempo anterior a la pandemia, ;con qué
frecuencia sales a bares, restaurantes y viajes? *

He salidocon Hesalidoconla He salido con
menor misma mayor
frecuencia frecuencia frecuencia

Bares O O O O

He dejado de
salir

Restaurantes O O O O
Viajes O O O O

Comparando los ultimos meses con el tiempo anterior a la pandemia, ;como ha
cambiado tu consumo en bares, restaurantes y viajes? *

He dejadode  Miconsumoes Miconsumoes Miconsumo es
consumir menor el mismo mayor

Bares O O O O
Restaurantes O O O O
Viajes O O O O
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¢Cudles de estas razones han afectado mas en tus salidas durante la pandemia?
*

(] Miedo al virus

Restricciones

Pocas medidas de seguridad

Presién social

Cansancio mental

0oo0o0o0o0o

Otro:

¢;Del 1al 10 cuanto crees que ha cambiado tu forma de relacionarte con los
demas en bares, restaurantes o medios de transporte? (Siendo 1=nada y
10=mucho) *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O O O O O O O

¢Crees que la forma de relacionarnos volvera a ser la misma que la anterior a la
pandemia? *

O si
O No

(O se pareceré pero no sera la misma

¢ Preferirias realizar ciertas acciones a través de la tecnologia para asi evitar el
contacto personal con camareros, recepcionistas...? *

QO si
ONo

(O Me gustaria reducirlo pero no perder el contacto

Atras Siguiente G  Pagina 2 de 4
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.Te descargarias una aplicacién que antes de viajar te mostrase los requisitos de
salida de su pais, los de entrada en el pais de destino, sus restricciones y los
requisitos de regreso a su hogar? *

O si
ONo

¢ Estas de acuerdo en implantar un pasaporte de vacunacion para facilitar la libre
circulacién de forma segura dentro de la UE? *

(O si, estoy de acuerdo

(O No, no estoy de acuerdo

¢Utilizarias una aplicacion mévil para pedir en un bar o restaurante a través de la
misma? *

O si
(O solo en bares

(O solo en restaurantes

ONo
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¢Te pareceria Util y estarias dispuesto a dejar tus datos a través de codigos QR
en los establecimientos a los que vayas para que te avisen en caso de que otra
persona de positivo en COVID-19? *

O Me parece Util y estaria dispuesto
O Me parece (til pero no dejaria mis datos

O No, no lo haria

Si conoces y has utilizado la aplicaciéon del ministerio "Radar COVID", ;te ha sido
de utilidad? *

O si
ONo

(O Nola he utilizado
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Edad *

Tu respuesta

Sexo *

(O Hombre
O Mujer
O Otro:

Ocupacién *

(O Estudiante
(O Desempleado
(O Trabajador

(O Jubilado

Atras G Pagina 4 de 4
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ANEXO II: ANALISIS CLUSTER

QUICK CLUSTER Salidasbares Salidasrestaurantes Salidasviajes
/MISSING=LISTWISE
/CRITERIA=CLUSTER(2) MXITER(10) CONVERGE(O0)
/METHOD=KMEANS(NOUPDATE)
/SAVE CLUSTER DISTANCE
/PRINT INITIAL ANOVA CLUSTER DISTAN.
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Dendrograma que utiliza un enlace promedio (entre Grupos)

Dendograma para la eleccion de clusters
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Cluster de pertenencia

Numero del caso ClusterDistancia
1 2 1,580
2 2 2,324
3 1 7,319
4 1 1,191
5 2 5,343
6 2 1,580
7 2 2,324
8 2 ,839
9 2 1,824
10 1 2,503
11 2 ,992
12 1 1,742
13 2 1,984
14 1 1,125
15 1 1,125
16 2 3,181
17 2 2,324
18 2 3,727
19 2 ,992
20 2 2,558
21 2 2,324
22 1 4,345
23 2 3,010
24 2 2,622
25 2 2,324
26 2 1,557
27 2 3,545
28 1 1,329
29 2 2,230
30 2 2,324
31 2 1,489
32 2 2,186
33 2 , 747
34 2 2,324
35 1 ,731
36 1 6,370
37 1 3,299
38 2 7,038
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39 2 4,385
40 2 2,324
41 1 2,814
42 2 2,451
43 1 5,619
44 2 1,529
45 2 1,984
46 2 2,324
47 2 1,489
48 2 1,489
49 2 1,489
50 2 ,875

51 2 2,558
52 2 2,324
53 2 2,230
54 2 3,715
55 2 ,092

56 2 4,525
57 2 2,324
58 2 1,092
59 1 5,240
60 2 3,316
61 2 2,324
62 2 1,338
63 2 2,324
64 2 1,489
65 1 1,125
66 1 1,329
67 2 2,324
68 2 4,306
69 2 4,860
70 2 3,916
71 2 3,181
72 2 3,181
73 2 2,324
74 2 1,460
75 1 1,125
76 2 2,324
77 2 2,451
78 1 ,875
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79 1 1,555
80 2 2,086
81 2 4,936
82 2 2,673
83 2 2,260
84 2 2,622
85 1 4,215
86 2 1,984
87 2 2,324
88 2 4,281
89 2 2,324
90 2 3,545
91 1 6,201
92 2 1,984
93 2 2,230
94 1 3,985
95 2 5,226
96 2 1,990
97 1 1,191
98 2 3,545
99 2 ,839

100 2 ,839

101 2 2,324
102 2 2,558
103 2 2,324
104 1 1,371
105 2 6,664
106 2 ,875

107 2 1,529
108 1 2,056
109 2 1,984
110 2 1,807
111 2 1,873
112 2 6,442
113 2 2,324
114 2 4,739
115 1 1,343
116 2 1,706
117 1 1,543
118 2 4,342
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119 1 1,343
120 2 1,706
121 1 1,329
122 2 2,324
123 2 2,324
124 2 2,324
125 1 1,125
126 2 2,324
127 2 2,324
128 2 2,324
129 1 2,814
130 2 2,324
131 1 4,603
132 2 2,324
133 2 1,557
134 2 3,682
135 2 1,873
136 2 ,747

137 1 ,387

138 2 4,672
139 2 1,439
140 2 3,358
141 2 2,324
142 2 2,324
143 2 2,324
144 1 1,125
145 2 2,668
146 1 1,125
147 2 ,992

148 2 ,747

149 2 ,747

150 1 3,106
151 2 2,324
152 2 1,706
153 2 2,558
154 2 2,747
155 2 4,910
156 2 3,545
157 2 4,936
158 2 3,010
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159 2 2,324
160 2 2,324
161 2 2,324
162 2 ,526

163 1 1,125
164 2 ,992

165 1 1,125
166 2 7,473
167 2 8,577
168 2 ,839

169 2 2,324
170 2 3,288
171 2 1,880
172 2 3,862
173 2 2,324
174 1 3,100
175 2 1,557
176 2 ,839

177 2 ,992

178 2 4,202
179 2 2,393
180 1 1,385
181 2 ,875

182 2 4,252
183 2 3,600
184 1 1,191
185 1 3,807
186 2 2,804
187 2 ,992

188 2 2,324
189 2 ,875

190 2 ,992

191 1 4,215
192 2 2,451
193 1 1,125
194 1 1,910
195 2 2,324
196 2 3,916
197 1 6,945
198 1 1,426
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199 2 5,168
200 1 ,875
201 2 2,324
202 2 1,092
203 2 2,324
204 2 2,324
205 2 2,324
206 2 2,324
207 2 2,186
208 2 2,324
209 1 2,165
210 1 4,215
211 1 3,299
212 2 ,839
213 2 ,839
214 1 6,945
215 2 ,992
216 2 ,839
Historial de iteraciones?®
Cambiar en centros de
clusteres
Iteracion 1 2
1 3,755 2,479
2 574 ,204
3 ,000 ,000

a. Convergencia conseguida debido
a que no hay ningun cambio en
los centros de clusteres o un
cambio pequeno. El cambio de la
coordenada maxima absoluta
para cualquier centro es ,000. La
iteracion actual es 3. La distancia
minimo entre los centros iniciales
es 15,588.
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ANEXO III: ANALISIS DISCRIMINANTE

DISCRIMINANT

/GROUPS=QCL_1(1 2)

/VARIABLES=Salidasbares Salidasrestaurantes Salidasviajes

JANALYSIS ALL

/SAVE=CLASS SCORES PROBS

/METHOD=WILKS

/PIN=.05

/POUT=.10

/PRIORS EQUAL

JHISTORY

/STATISTICS=MEAN STDDEV UNIVF BOXM COEFF RAW CORR COV GCO
V TCOV FPAIR TABLE

/PLOT=CASES

/CLASSIFY=NONMISSING POOLED.

Autovalores

% de Correlacion
Funciéon  Autovalor varianza % acumulado canonica
1 4,191° 100,0 100,0 ,899

a. Se utilizaron las primeras 1 funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

Lambda de Wilks

Lamb_da de Chi-
Prueba de funciones Wilks cuadrado gl Sig.
1 ,193 349,954 3 ,000
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Paso

Entrada

Variables entradas/eliminadas®?<d
Lambda de Wilks

Estadistico gll gl2 gl3 Estadistico

F exacta

gll

gl2

Sig.

;Del 1 al 10
como ha
afectado la
situacion de
la pandemia
en tus
salidas a
bares,
restaurantes
y viajes?
(Siendo
l=naday
10=mucho)
[Iliestaurante
s

¢Del 1al 10
como ha
afectado la
situacion de
la pandemia
en tus
salidas a
bares,
restaurantes
y viajes?
(Siendo
l=naday
10=mucho)
[Viajes]

;Del 1 al 10
como ha
afectado la
situacion de
la pandemia
en tus
salidas a
bares,
restaurantes
y viajes?
(Siendo
l=naday
10=mucho)
[Bares]

332 1 1 214,000 429,913

,215 2 1 214,000 388,893

,193 3 1 214,000 296,133
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214,000

213,000

212,000
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Coeficientes de funcion
discriminante canénica
estandarizados

Funcion
1

¢Del 1 al 10 como ha 441
afectado la situacion de

la pandemia en tus

salidas a bares,

restaurantes y viajes?

(Siendo 1=nada y

10=mucho) [Bares]

¢Del 1 al 10 como ha ,382
afectado la situacion de

la pandemia en tus

salidas a bares,

restaurantes y viajes?

(Siendo 1=nada y

10=mucho)

[Restaurantes)

¢Del 1 al 10 como ha ,691
afectado la situacion de

la pandemia en tus

salidas a bares,

restaurantes y viajes?

(Siendo 1=nada y

10=mucho) [Viajes]

Funciones en centroides

de grupo
Numero de caso de FUCIon
clister 1
1 -3,619
2 1,147

Las funciones discriminantes
canonicas sin estandarizar se han
evaluado en medias de grupos
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Resultados de clasificacion®

Pertenencia a grupos

. ronosticada
Numero de caso de P

cluster 1 2 Total
Original Recuento 1 51 1 52
2 2 162 164
% 1 98,1 1,9 100,0
2 1,2 98,8 100,0

a. 98,6% de casos agrupados originales clasificados correctamente.

ANEXO IV: TABLAS CRUZADAS

CROSSTABS

/TABLES=QCL_1 BY Edad

/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

Tabla cruzada Nimero de caso de cluster*Edad

Edad
17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Numero de caso de 1 Recuento 1 1 1 2 1 5 2 4 1 0 0 0

Qi % dentro de Niimero de 1,9% 1,9% 1,9% 3,8% 1,9% 9,6% 3,8% 7,7% 1,9% 0,0% 0,0% 0,0%
caso de clister

% dentro de Edad 100,0% 100,0% 25,0% 28,6% 7.7% 31,3% 22,2% 26,7% 8,3% 0,0% 0,0% 0,0%

% del total 0,5% 0,5% 0,5% 0,9% 0,5% 2,3% 0,9% 1,9% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0%

Residual 8 8 .0 3 -2,1 1,1 -2 4 -1,9 -2,4 -5 -5

Residuo estandarizado 1,5 1,5 ,0 2 -1,2 6 -1 2 -1,1 -1,6 -7 -7

Residuo corregido 1,8 1,8 ,0 3 -1,4 7 -1 2 -1,3 -1,8 -8 -8

2 Recuento 0 0 3 S 12 11 7 11 11 10 2 2

% dentro de Nimero de 0,0% 0,0% 1,8% 3,1% 7,4% 6,7% 4,3% 6,7% 6,7% 6,1% 1,2% 1,2%
caso de clister

% dentro de Edad 0,0% 0,0% 75,0% 71,4% 92,3% 68,8% 77,8% 73,3% 91,7% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 0,0% 0,0% 1,4% 2,3% 5,6% 5,1% 3,3% 5,1% 5,1% 4,7% 0,9% 0,9%

Residual -8 -8 0 -3 2,1 -1,1 2 -4 1,9 2,4 .5 .5

Residuo estandarizado -9 -9 .0 -1 7 =3 .1 -1 .6 9 4 4

Residuo corregido -1,8 -1,8 ,0 -3 1,4 -7 1 -2 1,3 1,8 8 8

Total Recuento 1 1 4 7 13 16 9 15 12 10 2 2

% dentro de Nimero de 0,5% 0,5% 1,9% 3,3% 6,0% 7,4% 4,2% 7,0% 5,6% 4,7% 0,9% 0,9%
caso de clister

% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 0,5% 0,5% 1,9% 3,3% 6,0% 7,4% 4,2% 7,0% 5,6% 4,7% 0,9% 0,9%
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47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 61 62 72 Total
0 2 1 2 1 1 0 3 3 2 1 0 1 0 0 52
0,0% 3,8% 1,9% 3,8% 1,9% 1,9% 0,0% 5,8% 5,8% 3,8% 1,9% 0,0% 1,9% 0,0% 0,0%  100,0%
0,0% 22,2% 25,0% 40,0% 14,3% 25,0% 0,0% 33,3% 42,9% 40,0% 25,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 24,2%
0,0% 0,9% 0,5% 0,9% 0,5% 0,5% 0,0% 1,4% 1,4% 0,9% 0,5% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 24,2%
-1,2 -2 .0 .8 -7 .0 -5 8 13 .8 .0 -2 .5 -2 -2
-1,1 -1 ,0 7 -5 .0 -7 6 1,0 7 ,0 -5 7 -5 -5
-13 -1 .0 .8 -6 .0 -8 7 1,2 .8 .0 -6 9 -6 -6
5 7 3 3 6 3 2 6 4 3 3 1 1 1 1 163
3,1% 4,3% 1,8% 1,8% 3.7% 1,8% 1,2% 3,7% 2,5% 1,8% 1,8% 0,6% 0,6% 0,6% 0,6%  100,0%

100,0% 77,8% 75,0% 60,0% 85,7% 75,0%  100,0% 66,7% 57,1% 60,0% 75,0%  100,0% 50,0% 100,0%  100,0% 75,8%

2,3% 3,3% 1,4% 1,4% 2,8% 1,4% 0,9% 2,8% 1,9% 1,4% 1,4% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 75,8%
1,2 2 .0 -8 7 .0 .5 -8 -1,3 -8 .0 2 -5 2 2
6 ,1 ,0 -4 3 .0 4 -3 -6 -4 .0 3 -4 3 .3
13 1 .0 -8 6 .0 .8 -7 -1,2 -8 .0 .6 -9 .6 .6

5 9 4 5 7 4 2 9 7 S 4 1 2 1 1 215

2,3% 4,2% 1,9% 2,3% 3,3% 1,9% 0,9% 4,2% 3,3% 2,3% 1,9% 0,5% 0,9% 0,5% 0,5%  100,0%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

2,3% 4,2% 1,9% 2,3% 3,3% 1,9% 0,9% 4,2% 3,3% 2,3% 1,9% 0,5% 0,9% 0,5% 0,5%  100,0%
29 30 31 32 33 34 35 36 37 39 40 41 42 43 44 45 46
0 0 1 2 1 0 0 1 1 1 0 3 2 2 0 0 3
0,0% 0,0% 1,9% 3,8% 1,9% 0,0% 0,0% 1,9% 1,9% 1,9% 0,0% 5,8% 3,8% 3,8% 0,0% 0,0% 5,8%
0,0% 0,0% 33,3% 50,0%  100,0% 0,0% 0,0% 50,0%  100,0% 50,0% 0,0% 37,5% 33,3%  100,0% 0,0% 0,0% 42,9%
0,0% 0,0% 0,5% 0,9% 0,5% 0,0% 0,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,0% 1,4% 0,9% 0,9% 0,0% 0,0% 1,4%
-5 -1,2 3 1,0 .8 -2 -2 5 8 \5 -5 1,1 .5 15 -1,0 -1,5 13
-7 -1,1 3 1,0 1,5 -5 -5 7 1,5 7 -7 .8 .5 2,2 -1,0 -1,2 1,0
-8 -1,3 4 1,2 1,8 -6 -6 9 1,8 9 -8 9 .5 2,5 -1,1 -1,4 1,2
2 S 2 2 0 1 1 1 0 1 2 5 4 0 4 6 4
1,2% 3,1% 1,2% 1,2% 0,0% 0,6% 0,6% 0,6% 0,0% 0,6% 1,2% 3,1% 2,5% 0,0% 2,5% 3,7% 2,5%
100,0%  100,0% 66,7% 50,0% 0,0% 100,0% 100,0% 50,0% 0,0% 50,0%  100,0% 62,5% 66,7% 0,0% 100,0% 100,0% 57,1%
0,9% 2,3% 0,9% 0,9% 0,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,0% 0,5% 0,9% 2,3% 1,9% 0,0% 1,9% 2,8% 1,9%
\5 1,2 -3 -1,0 -8 2 2 -5 -8 -5 5 -1,1 -5 -1,5 1,0 1,5 -13
4 6 =2 -6 -9 3 3 -4 -9 -4 4 -4 -3 -1,2 6 7 -6
8 13 -4 -1,2 -1,8 6 6 -9 -1,8 -9 8 -9 -5 -2,5 1,1 1,4 -1,2
2 5 3 4 1 1 1 2 1 2 2 8 6 2 4 6 7
0,9% 2,3% 1,4% 1,9% 0,5% 0,5% 0,5% 0,9% 0,5% 0,9% 0,9% 3,7% 2,8% 0,9% 1,9% 2,8% 3,3%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
0,9% 2,3% 1,4% 1,9% 0,5% 0,5% 0,5% 0,9% 0,5% 0,9% 0,9% 3,7% 2,8% 0,9% 1,9% 2,8% 3,3%
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CROSSTABS
/TABLES=QCL_1 BY Sexo
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabla cruzada Numero de caso de claster*Sexo

Sexo
1 2 Total
Numero de caso de 1 Recuento 19 33 52
LD % dentro de Numero de 36,5% 63,5% 100,0%
caso de cluster
% dentro de Sexo 27,1% 22,6% 24,1%
% del total 8,8% 15,3% 24,1%
Residual 2,1 -2,1
Residuo estandarizado ) -4
Residuo corregido 7 -7
2 Recuento 51 113 164
% dentro de Numero de 31,1% 68,9%  100,0%
caso de cluster
% dentro de Sexo 72,9% 77,4% 75,9%
% del total 23,6% 52,3% 75,9%
Residual -2,1 2,1
Residuo estandarizado -3 ,2
Residuo corregido -7 7
Total Recuento 70 146 216

% dentro de Numero de 32,4% 67,6% 100,0%
caso de cluster

% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 32,4% 67,6% 100,0%
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CROSSTABS

/TABLES=QCL_1 BY Ocupacién
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

Tabla cruzada Namero de caso de cluster*Ocupacion

Ocupacion
1 2 3 4 Total
Numero de caso de Recuento 15 3 32 2 52
T % dentro de Nimero de  28,8% 5,8%  61,5% 3,8% 100,0%
caso de clister
% dentro de Ocupacion 23,1% 15,8% 25,0% 50,0% 24,1%
% del total 6,9% 1,4% 14,8% 0,9% 24,1%
Residual -6 -1,6 1,2 1,0
Residuo estandarizado -2 -7 ,2 1,1
Residuo corregido -2 -9 4 1,2
Recuento 50 16 96 2 164
% dentro de Numero de 30,5% 9,8% 58,5% 1,2%  100,0%
caso de cluster
% dentro de Ocupacion 76,9% 84,2% 75,0% 50,0% 75,9%
% del total 23,1% 7,4% 44,4% 0,9% 75,9%
Residual 6 1,6 -1,2 -1,0
Residuo estandarizado 1 4 -1 -6
Residuo corregido 2 9 -4 -1,2
Total Recuento 65 19 128 4 216
% dentro de Nimero de 30,1% 8,8% 59,3% 1,9% 100,0%
caso de clister
% dentro de Ocupacion 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%
% del total 30,1% 8,8% 59,3% 1,9%  100,0%
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CROSSTABS
/TABLES=QCL_1 BY Razonesmiedo
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabla cruzada Numero de caso de claster‘Razonesmiedo

Razonesmiedo

0 1 Total
Numero de caso de 1 Recuento 27 25 52
SRR % dentro de Nimero de 51,9% 48,1% 100,0%
caso de cluster
% dentro de 29,0% 20,3% 24,1%
Razonesmiedo
% del total 12,5% 11,6% 24,1%
Residual 4,6 -4.6
Residuo estandarizado 1,0 -8
Residuo corregido 1,5 -1,5
2 Recuento 66 98 164
% dentro de Numero de 40,2% 59,8% 100,0%
caso de cluster
% dentro de 71,0% 79,7% 75,9%
Razonesmiedo
% del total 30,6% 45,4% 75,9%
Residual -4,6 4,6
Residuo estandarizado -5 5
Residuo corregido -1,5 1,5
Total Recuento 93 123 216

% dentro de Nimero de 43,1% 56,9% 100,0%
caso de cluster

% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
Razonesmiedo
% del total 43,1% 56,9% 100,0%
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CROSSTABS
/TABLES=QCL_1 BY Razonesrestricciones
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabla cruzada Numero de caso de claster*Razonesrestricciones

Razonesrestricciones

0 1 Total
Numero de caso de 1 Recuento 9 43 52
LA % dentro de Nimero de 17,3%  82,7%  100,0%
caso de cluster
% dentro de 22,0% 24.6% 24,1%
Razonesrestricciones
% del total 4,2% 19,9% 24,1%
Residual -9 9
Residuo estandarizado -3 1
Residuo corregido -4 4
2 Recuento 32 132 164
% dentro de Numero de 19,5% 80,5% 100,0%
caso de cluster
% dentro de 78,0% 75.,4% 75,9%
Razonesrestricciones
% del total 14,8% 61,1% 75,9%
Residual 9 -9
Residuo estandarizado 2 -1
Residuo corregido 4 -4
Total Recuento 41 175 216
% dentro de Numero de 19,0% 81,0% 100,0%
caso de cluster
% dentro de 100,0% 100,0%  100,0%
Razonesrestricciones
% del total 19,0% 81,0%  100,0%
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CROSSTABS
/TABLES=QCL_1 BY Cambioformarelacionarse
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabla cruzada Numero de caso de cluster*;Crees que la forma de relacionarnos volvera
ser la misma que la anterior a la pandemia?

;Crees que la forma de relacionarnos volvera
a ser la misma que la anterior a la pandemia?

1 2 3 Total

Numero de caso de 1 Recuento 17 8 27 52
cluster % dentro de Nimero de 32,7% 15,4% 51,9%  100,0%

caso de claster

% dentro de ;Crees que 28,3% 23,5% 22,1% 24,1%

la forma de

relacionarnos volvera a

ser la misma que la

anterior a la pandemia?

% del total 7,9% 3,7% 12,5% 24,1%

Residual 2,6 -2 -2,4

Residuo estandarizado 7 -1 -4

Residuo corregido 9 -1 -8

2 Recuento 43 26 95 164

% dentro de Numero de 26,2% 15,9% 57.9% 100,0%

caso de cluster

% dentro de ;Crees que 71,7% 76,5% 77,9% 75,9%

la forma de

relacionarnos volvera a

ser la misma que la

anterior a la pandemia?

% del total 19,9% 12,0% 44,0% 75,9%

Residual -2,6 2 2.4

Residuo estandarizado -4 0 2

Residuo corregido -9 1 .8
Total Recuento 60 34 122 216

% dentro de Numero de 27.8% 15,7% 56,5% 100,0%

caso de cluster

% dentro de ;Crees que 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

la forma de

relacionarnos volverd a

ser la misma que la

anterior a la pandemia?

% del total 27,8% 15,7% 56,5%  100,0%
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CROSSTABS
/TABLES=QCL_1 BY Tecnologia
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabla cruzada Namero de caso de claster®;Preferirias realizar ciertas acciones a través d
la tecnologia para asi evitar el contacto personal con camareros, recepcionistas...?

(Preferirias realizar ciertas acciones a través
de la tecnologia para asi evitar el contacto
personal con camareros, recepcionistas...?

1 2 3 Total

Numero de caso de 1 Recuento - 22 26 52
cluster % dentro de Nimero de 7,7% 42,3% 50,0%  100,0%

caso de claster

% dentro de ;Preferirias 17,4% 26,8% 23.,4% 24,1%

realizar ciertas acciones

a través de la tecnologia

para asi evitar el

contacto personal con

camareros,

recepcionistas...?

% del total 1,9% 10,2% 12,0% 24,1%

Residual -1,5 2,3 -7

Residuo estandarizado -7 \5 -1

Residuo corregido -8 7 -2

2 Recuento 19 60 85 164

% dentro de Nimero de 11,6% 36,6% 51,8% 100,0%

caso de cluster

% dentro de ;Preferirias 82,6% 73,2% 76,6% 75,9%

realizar ciertas acciones

a través de la tecnologia

para asi evitar el

contacto personal con

camareros,

recepcionistas...?

% del total 8,8% 27,8% 39,4% 75,9%

Residual 1,5 -2,3 7

Residuo estandarizado 4 -3 1

Residuo corregido .8 -7 2
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CROSSTABS

/TABLES=QCL_1 BY Aplicaciénpedir

/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

Tabla cruzada Numero de caso de cluster®;Utilizarias una aplicacion mévil para pedir
un bar o restaurante a través de la misma?

;Utilizarias una aplicacion movil para pedir en
un bar o restaurante a través de la misma?

er

1 3 4 Total

Numero de caso de Recuento 23 4 25 52
AL % dentro de Nimero de 44,2% 7.7% 48,1%  100,0%

caso de cluster

% dentro de ;Utilizarias 22,1% 26,7% 25,8% 24,1%

una aplicacion movil

para pedir en un bar o

restaurante a través de

la misma?

% del total 10,6% 1,9% 11,6% 24,1%

Residual -2,0 4 1,6

Residuo estandarizado -4 2 3

Residuo corregido -6 2 5

Recuento 81 11 72 164

% dentro de Numero de 49.4% 6,7% 43,9% 100,0%

caso de cluster

% dentro de ;Utilizarias 77,9% 73,3% 74,2% 75,9%

una aplicacion movil

para pedir en un bar o

restaurante a través de

la misma?

% del total 37,5% 5,1% 33,3% 75,9%

Residual 2,0 -4 -1,6

Residuo estandarizado 2 -1 -2

Residuo corregido 6 -2 -5
Total Recuento 104 15 97 216

% dentro de Numero de 48,1% 6,9% 44,9% 100,0%

caso de cluster

% dentro de ;Utilizarias 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

una aplicacion movil

para pedir en un bar o

restaurante a través de

la misma?

% del total 48,1% 6,9% 44,9% 100,0%
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CROSSTABS
/TABLES=Consumobares BY Sexo
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

CROSSTABS
/TABLES=Consumobares BY Razonesmiedo
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

CROSSTABS
/TABLES=Consumobares BY Tecnologia
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC PHI LAMBDA UC CORR GAMMA D BTAU CTAU
/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL RESID SRESID ASRESID
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

ANEXO V: FRECUENCIAS

RELIABILITY
/VARIABLES=Salidasbares Salidasrestaurantes Salidasviajes
/SCALE('ALL VARIABLES'") ALL
/MODEL=ALPHA.

FREQUENCIES VARIABLES=Salidasbares Salidasrestaurantes Salidasviaje
S
/STATISTICS=VARIANCE MINIMUM MAXIMUM MEAN MEDIAN
/BARCHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.
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ANEXO VI: ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD A LA SUBDIRECTORA DEL
HOTEL BARCELO GRANADA CONGRESS

1. (;Con cuantos trabajadores cuenta el hotel y en qué departamentos se divide?

En febrero 2020 teniamos 13 pax en cocina y friegue (1 Jefe de cocina, 1 segundo jefe de
cocina, 8 cocineros, 3 fregantines), 13 en recepcion y reservas (1 Jefa de recepcion, 1
responsable de reservas, 4 mozos y 7 recepcionistas, de los cuales uno es auditor de
noche), 15 en restaurante (1 maitre, 1 segundo maitre, 1 jefe de sector y 12 camareros.
Aunque la plantilla sea polivalente y se adapte a la operativa en funcion de las necesidades
el reparto del personal era el siguiente: 3 pax en bar, 3 pax en restaurante a la carta, 5 pax
en desayunos, 1 pax para montajes de salones. Con esto solo se cubria la operativa diaria
del hotel y para todos los eventos se hacian contrataciones a través de una ETT) 5
personas en pisos (1 gobernanta general + 4 limpiadoras, con lo que se cubre
exclusivamente la limpieza de zonas comunes. La limpieza de habitaciones esta
externalizada), 2 en servicios técnicos (el tnico personal propio de este departamento era
el Jefe de mantenimiento y 1 informatico. El resto del personal del dpto era externalizado
y contabamos con 4-5 personas dependiendo de la temporada), 3 en administracion (1
Jefa de administracion y 2 administrativos), 3 en recursos humanos (1 Jefa de rrhh y 2
auxiliar administrativo), 9 en comercial (1 Jefe comercial, 1 Revenue manager, 1 channel
manager, 4 comerciales de ventas (divididos en mice y touroperacion/grupos), 2
comerciales encargadas de a operativa de los eventos + venta de bbc), 4 en Direccion (1
Director general de zona, 1 Directora de hotel, 1 Subdirectora y 1 Guest Experience

Manager) 1 persona en economato.

Es muy importante destacar que contamos con una estructura de Cluster (es decir, los 4
hoteles que Barceld gestiona en Granada trabajan de forma conjunta y con una estrategia
comun por lo que muchos de los puestos que he incluido en el listado de plantilla son
compartidos entre varios hoteles. La Gobernanta general lo es de 3 de los hoteles de
Granada, al igual que el Jefe de mantenimiento y el informatico. Esto quiere decir que,
aunque cada uno de los hoteles cuenten son sus respectivos equipos y supervisores, los
Jefes destinan parte de su jornada a la organizacion y gestion del trabajo de los otros
hoteles y por ello se establece un porcentaje de refacturacion para el reparto del coste

entre los hoteles.
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Todo el equipo del departamento de administracion trabaja de forma global para los tres
hoteles.La Jefa de RRHH es la encargada del Cluster de Granada, Alicante y Murcia (9
hoteles en total) El Director general también lo es del Cluster Granada, Alicante y Murcia
(9 hoteles en total). Aunque cada hotel cuente con su Director, esta es una figura que se

encarga de la parte mas estratégica, de organizar las sinergias del cluster.

2. (En qué situacion ha quedado esto debido a la pandemia?

El hotel se mantuvo cerrado desde marzo hasta agosto de 2020, se abrié unos meses hasta
octubre y volvid a cerrar hasta febrero de 2021. Desde esa fecha se ha mantenido abierto.
Durante el confinamiento mientras el hotel estaba cerrado, algunos puestos siguieron
trabajando, aunque muy pocos, el Jefe de Mantenimiento, la Jefa de Recepcion con
reduccion de jornada para continuar gestionando las reservas, la Jefa de Recursos
Humanos para el tema de los ERTES y la Directora con reduccion de jornada.

Actualmente que el hotel se encuentra abierto, durante el primer mes se tuvo la plantilla
minima y desde mayo o junio estamos incorporando a mas gente, con departamentos al
completo. La idea es ir reincorporando a mas gente para cubrir las vacaciones de verano
aunque hay puestos que tardardn mas en cubrirse como operativas de eventos, mozos de
equipaje... Un problema es que debido a que algunos puestos contintian en ERTE no

podemos realizar ninguna contratacion, lo que dificulta hacer eventos en el hotel.

3. En términos generales, ;cuiles son los puntos que mas afectados o aquellos
que han sufrido mas cambios debido a la pandemia? ;Y los que menos?

Todos los departamentos se han visto afectados en mayor o menor medida, pero el que
mas afectado se ha visto por la pandemia ha sido el departamento de eventos. Las medidas
de seguridad e higiene son para todos los aspectos, pero son compatibles con ellos. Sin
embargo, los eventos no han podido continuar. Por ejemplo, las bodas que haciamos en
el hotel cambian en muchos aspectos, no hay barra libre, la distribucion de las mesas es
muy diferente, se debe firmar un consentimiento...Es la parte que mas tardara en volver.
El segundo punto que se ha visto afectado en gran medida es que ahora es necesaria
revserva o cita previa para servicios que antes no lo necesitaban, como el gimnasio o el
spa. El tercer punto mas afectado seria el departamento de pisos, que cuenta con mucha
mayor carga de trabajo, para desinfectar y cumplir las medidas sanitarias. Lo que menos

afectado se ha visto podria ser el departamento de cocina ya que la normativa APPCC, la
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normativa higiénico sanitaria ya es muy estricta en relacion a la nueva normativa del

COVID-19.

4. ;Qué medidas de seguridad ante la Covid 19 se han adoptado en el hotel?
Hemos lanzado un nuevo concepto denominado We Care About You. En este proyecto
se recogen todas las medidas aplicadas para, por un lado, establecer un entorno de trabajo
seguro para nuestros empleados y proveedores; y, por otro, ofrecer una experiencia que
responda a las necesidades actuales de nuestros huéspedes sin olvidar nuestro principal
objetivo: hacer que se sientan mejor y que disfruten de nuestra experiencia. Se trata de un
programa con nuevos protocolos y medidas de refuerzo que cumple con las
recomendaciones de la OMS, de organismos internacionales como la WTTC (World
Travel & Tourism Council), asi como de instituciones gubernamentales a nivel de cada
pais donde operamos. Este ha sido creado estableciendo grupos de trabajo que reunieran
a expertos cientificos de empresas proveedoras externas que aportaran su know how en
cuanto a la seguridad e higiene junto a directores de hoteles Barceld que pudieran adaptar
todas esas medidas al entorno hotelero. Para asegurar el cumplimiento de este protocolo
se designa un responsable de su implantacién por hotel, y suele ser el Subdirector del
mismo. Previo a la reapertura de cada hotel tras la pandemia, se debia concertar una cita
con una empresa externa para realizar una auditoria que acreditase que todos los puntos
del programa se estaban llevando a cabo de forma satisfactoria. Tras eso, las auditorias
se realizan de forma bimensual. En este link https://www.barcelo.com/es-es/informacion-

general/avisos/we-care-about-you/#faq los clientes pueden comprobar todas las medidas

5. Ya que el hotel cuenta con bar y restaurante propio, ;estarian dispuestos o
creen util instalar una aplicacion a través de la que los clientes pidan?

Desde hace varios anos Barceld6 Hotel Group ha estado trabajando en el desarrollo y
mejora de una App. Antes de la pandemia era un elemento accesorio que ahora mismo se
ha vuelto totalmente imprescindible. Tiene muchas funcionalidades, pero las que mayor
impacto tienen tanto para el cliente como para el hotel son: 1- informacion general ya que
ahora mismo hemos tenido que eliminar toda la carteleria de las habitaciones, la App nos
permite cargar toda esta info y actualizarla de forma constante sin necesidad de la
reimpresion y colocacion de los carteles en cada una de las habitaciones como estabamos
acostumbrados antes de la pandemia. Es cierto que Barceld, en su compromiso de hacer

paulatinamente de nuestros hoteles entornos mas sostenibles, ya habia creado el proyecto
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Paperless (entre otros) precisamente para evitar este despilfarro de recursos. En mi
opinién esta es una medida que ha venido para quedarse ya que tiene muy buena
aceptacion entre los clientes, supone un ahorro econémico y de tiempo para el hotel y,
ademads, como comentaba, es una medida que nos ayuda a mejorar en nuestro compromiso
con la sostenibilidad del medio ambiente. 2- peticiones y reservas; uno de los mayores
cambios operativos a los que nos hemos enfrentado es la gestion del aforo y de reservas
de servicios que antes no lo requerian (y ahora si al tener que hacer una desinfeccion y
previa y posterior al uso de determinados servicios como el gimnasio). Para poder hacer
este cambio nos hemos apoyado en nuestra App y ahora mismo los clientes pueden hacer
peticiones desde su habitacion para, por ejemplo, pedir amenities, reservar en el
restaurante, reservar el Spa o gimnasio. 3- cartas de restaurante y bar; otra de las mayores
funcionalidades de la App es la posibilidad de cargar todas las cartas de nuestros distintos
puntos de venta (restaurante a la carta, Lobby bar, room service, carta de masajes del Spa)
para poder garantizar el minimo contacto de superficies compartidas. Al igual que con el
primer punto, creo que esta es una medida que ha venido para quedarse ya que tiene
exactamente los mismos beneficios: aceptacion entre los clientes (las cartas se pueden
consultar a través de un QR sin necesidad de descargar la App), ahorro de recursos para
el hotel y mejora de la sostenibilidad.

No obstante, y aunque sea una opinion personal ya que estas medidas se aceptarian a nivel
corporativo y no por hotel, no veo util instalar la funcionalidad de que el cliente
directamente pida a través de la App. Por una parte, la descarga de la App crea mucha
reticencia entre los clientes ya que lo ven un tramite pesado, aburrido y prescindible (por
eso nos viene tan bien que puedan consultar las cartas s6lo con el QR, sin necesidad de
la descarga de la App). Por otra parte, la experiencia del servicio que recibiria el cliente
se veria totalmente reducida y no podemos olvidar que somos un hotel 5 estrellas en el
que el cliente espera cierto nivel de servicio, que en mi opinién no le estariamos
ofreciendo si ¢l mismo tiene que pedir su comanda. Ademads, a todo el equipo nos
resultaria tremendamente incomodo y dificil dejar de lado la que es la mejor parte de la
hosteleria, que es el contacto con el cliente para mejorar su experiencia. El restaurante a
la carta del hotel tiene un ticket medio por pax de 30€ y una puntuacion de 5/5 en
TripAdvisor, que en gran parte se debe al excelente servicio que brindan los compaiieros
de restaurante (acogida del cliente, explicacion de la carta y sugerencias, explicacion de
los tiempos de los arroces que son nuestra especialidad, recomendaciones personales,

venta guiada de platos y carta de vinos en funcion de los gustos o exigencias del cliente,
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feedback). Creo que parte de toda esta experiencia global se perderia de instalar la
funcionalidad de pedir a través de la App ademas de que creo que no seria acorde a nuestro
nivel de servicio. No obstante, creo que puede ser una opcion excelente para otro tipo de
negocios o servicios. Nuestra App ya permite esta funcionalidad y por ejemplo, si que
nos hemos plateado incluirla para el Room Service. De hecho, muchos hoteles de la

cadena ya lo tienen en marcha para este servicio.

6. Si el restaurante es independiente del hotel, ;se recogen de alguna manera
los datos de los clientes que entran? Si no es asi, ;crees que seria posible
hacerlo a través de codigos QR?

Ahora mismo no se recogen los datos de los clientes que entran. Es cierto que el 80%

vienen con reserva previa y contamos con un programa de reservas en el que

introducimos como minimo nombre apellidos y namero de teléfono. Pero los clientes
que llegan sobre la marcha sin reserva no se introducen en el sistema. Creo que seria
una gran idea hacerlo a través de codigos QR a la entrada del restaurante. Es una
medida obligatoria en otros paises y que es imprescindible para asegurar el contacto

con los clientes en caso de brote covid.

7. En tu opinion, ;jcrees que la tecnologia y la automatizacion son el futuro y
que por tanto se perdera contacto con el cliente?
Creo que sin duda la tecnologia y automatizacion SON EL FUTURO, ya que, entre
muchas otras ventajas, suponen un gran aumento de la eficiencia operativa y
productividad general. En Barcelo, desde hace afios se estan desarrollando distintas
herramientas para avanzar precisamente en este sentido. Solo en 2020 por ejemplo
destaco: la mejora de la App Barcel6 antes mencionada, la creacion de B Campus
(una plataforma formativa para todos los empleados de Barcelé Hotel Group que ha
permitido seguir adelante con las diversas propuestas de formacion que teniamos
previstas de forma presencial), B Stores (una herramienta de gestion de inventario a
través de una App que permite reducir los tiempos de recuento de material y materia
prima en un 40%) y la implantacion del Digital check in (que permite a los clientes
registrar todos sus datos antes de su llegada. De este modo al llegar a la recepcion
solo tienen que firmar el cardex y recoger su llave). En mi opinidn, aunque se sigan

desarrollando herramientas no se llegard a perder el contacto con el cliente. La
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hoteleria, es un sector en el que el cliente seguirda demandando ese contacto, que como
comentaba antes, es esencial en la experiencia global. Por supuesto habrad puntos en

los que podria reducirse, pero en general en hoteles 4-5 estrellas se mantendra.

8. En tu opinion, ;qué aspectos en el viaje o estancia del cliente crees que son
los mas clave para la reactivacion del turismo, es decir, que crees que
animaria a los clientes a volver a hospedarse en vuestro hotel en la situacion
actual?

La ocupacion media del mes de junio es del 52%, y todos los sabados ha sido de mas

del 90%. En mi opinion la reactivacion ya es una realidad y aunque quede mucho para

poder llegar a los niveles de ocupaciéon prepandemia (sobretodo ligado a la apertura
de viajes a nivel internacional), el cliente en general ya tiene muchas ganas de viajar

y se nota mucha menos preocupacion por las medidas de higiene y seguridad respecto

al pasado afio, en el que si que eran eje central de la eleccion de alojamiento del

cliente.

En general creo que ahora mismo las claves principales para que el cliente escoja

nuestro alojamiento son seguridad e higiene, oferta de experiencias y precio.
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