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RESUMEN

Este trabajo estuvo motivado por la necesidad que tiene el turismo de brindar un
producto hotelero con enfoque de cliente. En un primer momento se analiza el producto
hotelero como un conjunto de atributos puntualizando en los servicios base y los
complementarios, el factor estructurante es la prestacion del servicio hotelero desde un
punto de vista de empresa no desde el destino, el concepto de producto turistico se
utiliza para estructurar una experienciaintegral que se originaen torno aunamotivacion
base y esta se presentaen el mercado bajo las formas de ecoturismo, turismo cultural,
sol y playa, etc, asi puede considerarse que la manera en que se combinan |os servicios
y prestaciones para satisfacer esa motivacion conforman un producto. Seguidamente se
establece un procedimiento para determinar sus puntos fuertesy débiles a partir de los
siguientes pasos (I dentificacion delos atributos, Determinar laimportancia, diferenciacion
y €l grado de presenciapercibido delosatributos que caracterizan a producto, Determinar
el indice actitud hacia el hotel de los clientes, Posicionar |os valores de laimportancia,
diferenciaciony el grado de presenciapercibido delos atributos en laMatriz Importancia,
diferenciacion y presencia percibido (IDP), Valorar los puntos fuertes y débiles del
producto)

Palabr as claves. producto hotelero, atributos, diferenciacion
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SUMMARY

This research paper was motivated by the necessity tourism has of offering a
tourist product with client’s focus. In a first moment the tourist focus is analyzed as a
group of attributes remarking in the service base and the complementary ones,
subsequently a procedure to determine its strong and weak pointsis settled down which
establish the following steps: Identification of the attributes, determine the importance,
differentiation and the degree of presence of the attributes which characterize the product,
determine the index-attitude towards the client’s hotel, to position the values of
importance, differentiation and the degree of presence which has perceived of attributes
in perceived main importance, differentiation and presence and value the strong and
weak points of the product.

Key words: tourist product, attributes, differentiation

INTRODUCCION

El producto hotelero esta formado por el conjunto de bienesy servicios que se
ofrecen en el mercado, para el confort material y espiritual, en forma individual o en
una gama muy amplia de combinaciones resultantes de las necesidades y deseos del
consumidor a que le llamamos turista.

ParaLambin (1995) un producto, o unamarcadesde el punto de vistadel comprador
puede definirse como un conjunto especifico de atributos que aporta a comprador, no
Unicamente €l servicio de base propio de la clase de producto, sino también un conjunto
de servicios secundarios o afladidos, que constituyen elementos distintivos, susceptibles
deinfluir en las preferencias de los compradores. El conjunto de estos servicios aportados
constituye un «conjunto de atributos» del cual se describirén aqui los componentes.

El servicio de base

El servicio de base que aportaun producto se corresponde con lautilidad funcional
de la clase de producto; es la ventaja basica 0 genérica aportada por cada una de las
marcas que forman parte de la categoria de producto.

Esta nocion es importante porque incitaa hotel aestudiar su mercado con lamirada del
turistay no desde el punto de vista del experto o del técnico con el riesgo de miopia que
implica (Levitt, 1960).
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El servicio de base define el mercado de referenciaal cual se dirige €l hotel en razén a
los siguientes hechos:

Lo que €l turista busca no es el producto como tal, sino €l servicio de base
procurado por €l bien;

Productos tecnol 6gicamente diferentes pueden aportar el mismo servicio de
base a turista;

Las tecnologias son cambiantes y sufren variaciones rapidas y profundas,
mientras que las necesidades a las que responde €l servicio de base permanecen
relativamente estables en €l tiempo.

Un producto puede definirse como un conjunto de atributos que generan, de
manera especifica, el servicio de base y los servicios, necesarios o afiadidos, cuya
notoriedad, importancia, diferenciacion y grado de presencia pueden ser percibidos de
manera diferenciadas por los clientes.

El producto hotelero, sus puntos fuertesy débiles

El producto hotelero es la combinacién de una serie de elementos tangibles e
intangibles que solo afloran en el momento mismo de consumo.

Para determinar los puntosfuertesy débiles del producto, visto como un conjunto
deatributos, propone un procedimiento que serecoge en laFigural. Dichafigura contiene
los siguientes pasos:

I. Laidentificacion de atributos
Paraidentificar el conjunto de atributos que caracterizan a producto hotelero, se comienza
por preguntar a los clientes que resalten los atributos evocados en el momento de la

eleccion, ya sean importantes o no. Para que un atributo sea considerado, es suficiente
gue sea evocado.
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Figura 1: Procedimiento para determinar |os puntos fuertes y
débiles del producto hotelero.

Laidentificacidn de atritntos

. 5

Dreterminar 1a importancia, diferenciacion w el grado de

presencia percibidos de los atribuatos que caracterizan

producto hotelero

.

Determinat el indice “Actitud hacia el hotel delos clientes”

. B

FPosicionar los valores de laimportancia, diferenciacidn v

el grado de presencia percibido de los atribotos enla
Matriz Importancia, diferenciacion v g esencia percibido
(IDF)

. 2

W alorar los puantos fuertes v débiles del producta

Debe ser establecida una distincion entre notoriedad, importancia,
determinanciay redundancia de los criterios de eleccion.

Laimportancia de un atributo se mide habitual mente sobre una escalade actitud,
yendo por jemplo de 1 (ninguna importancia) a 5 (extremadamente importante). Las
medidas de importancia de los atributos son insuficientes, deben ser completadas por
una puntuacion determinancia. La nocion de determinancia hace referencia a los
atributos importantes, sobre los cuales pueden diferenciarse los hoteles. Si un atributo
importante estéa representado también en todos los deméas hoteles, es evidente que €l

78 ISSN 0717 - 1811 Gestion Turistica N° 8



El Producto Hotelero Ernesto Manuel Conde Pérez.
Visto como un Conjunto de Atributos Tangibles e Intangibles CarlosMarioAmayaMolina

atributo no permite discriminar entre los hoteles y, por tanto, no seré determinante en la
eleccion, medir la determinancia implica, no solamente una medida de importancia,
sino también una puntuacién de diferencia esdecir, unamedidade diferenciapercibida
entrelos hotelesy esto, sobre cada uno delos atributos considerados. Como serepresenta

en la expresion la determinancia se obtiene multiplicando las puntuaciones de
importancia y la puntuacion de diferenciacion.

D, : I, xD,
1 1
2

Donde

| = Importancia del atributo

D = Nivel de Diferenciacion del producto,
D, = Determinancia,

i = Cantidad de clientes

Lamedida de diferencia puede obtenerse directamente por medio de unapregunta
sobreladiferenciapercibida entrelos hoteles para cadaatributo, por gemplo, utilizando
una escala que vaya de 1 (ninguna diferencia) a 5 (gran diferencia).

Una dltima pregunta se hace en cuanto a la pertinencia de los atributos: se trata
del problemadelaredundancia. Dos atributos son redundantes cuando no se diferencian
en su significacion.

Existen seis dimensiones que permiten valorar €l producto hotelero, estas fueron
desarrolladas sobrelabase de laexperienciainternacional, siendo validados por expertos
del sector y touroperadores. Las mismas son: atracciones historicas, atracciones naturales,
infraestructuray facilidadesturisticas, atmosferay ambiente social, actividadesrecresativas
y a airelibre, accesibilidad, seguridad y reputacion. A cada una de estas dimensiones le
corresponden un nimero determinado de atributos (véase en la Tabla 1).

I1. Determinar laimportancia, diferenciacion y el grado de presencia percibido de
los atributos que caracterizan al producto hotelero

Como ha sido expresado, la importancia de los atributos que caracterizan al
producto hotelero y ladiferencia se mide através de una escala de actitud desde 1 hasta
5. El grado de presencia percibido se obtiene valorando por parte del cliente el
comportamiento de cada atributo.
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I11. Determinar €l indice de actitud hacia el hotel de los clientes

Laliteraturaconsultadano recoge un indice de actitud haciael hotel delosclientes.
Si se conoce que €l cliente valora de | os atributos que caracterizan a  producto hotelero
laimportancia, ladiferenciaciony el grado de presenciapercibido se propone el indicador
representado en la siguiente expresion:

1 m o n T *D“
M= — ¥ gpPR,
2mn EEJZ 5 g

Donde
IA = Eslaactitud de los clientes hacia el Hotel
m = Es la cantidad de clientes de la muestra
n = Eslacantidad de atributos a valorar por €l cliente
Gl = Laimportancia del atributo que le concede el cliente
D = Es el nivel de diferenciacion del atributo
GPP = Es el grado de presencia percibido del atributo por €l cliente

I'V. Posicionar los valores delaimportancia, diferenciacion y el grado de presencia
percibido de los atributos en la Matriz Importancia, diferenciacion y presencia
percibido (IDP)

Los 26 atributos reflgjados en la Tabla 1 se ubican en la figura 2. Sus valores
oscilan de 1 a 5, se representa la importancia, diferenciacién y el grado de presencia
percibido de los atributos del producto hotelero. Se puede obtener una serie de
combinacionesy los valores representados en la parte exterior son valorados como muy
buenos o buenos, los del interior como regular o medio y malo.

Figuran®2 Matriz de Importancia, Diferenciacién y Presencia percibida
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V. Valorar los puntos fuertesy débiles del producto

Los puntosfuertes del producto hotelero estan en frecuencia con los atributos que
son importantes por el clientey que los diferencia. Los débiles con los atributos que
tienen segun el cliente unabajo grado de presenciay que son importantes parael cliente.

Tabla 1: Atributos que valorael cliente del producto hotel ero agrupados en dimensiones

Dimensiones

Atributos

Atracciones Histéricas

- Variadaofertacultural y museos
- Laciudad bella
- Sonintersantes|as costumbresy habitosdevida

Atracciones Naturales

- Climaagradable
- Laplayaexcelente
- Bellospaisgjesy atracciones naturales

Infraestructuray
Facilidades Turisticas

- Lacalidad de alojamiento esbuena

- Losserviciosson dealtacalidad

- Engeneral el nivel de preciosesbueno
- El trasporte es bueno en general

- Existeunaampliaofertaextrahotelera
- Hay buenagastronomia

- Existen facilidades parael turista

- Esadecuado paratodalafamilia

Atmosferay Ambiente

- La genteesamabley abierta
- Existeampliaofertadediversiény vidanocturna

i - Esunlugar exotico
Social - Esadecuado parareposar y relgjarse
- Existelibertad parael turista
- Tiene un ambiente limpio y poco contaminado
Actividades - Existen buenas oportunidades para practicar
. deportes
Recreacionales - Hay oportunidades paraaventurasy nuevas
al Airelibre experiencias

Accebilidad, Seguridad
y Reputacion

- Se puede acceder facilmente al destino
- Tienefamay excelente reputacion
- El turistase encuentra seguro
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CONCLUSIONES

%]

El producto hotelero se puede apreciar como un conjunto de atributos que el
cliente valora por su grado de importancia, diferenciacion y la presencia
percibida, el producto turistico constituye la piedra angular para desarrollar la
estrategia de marketing turistico.

El procedimiento propuesto paravalorar los puntosfuertesy débilesdel producto
hotelero constituye un instrumento metodolégico muy importante para
implementar la orientacién a mercado en organizaciones turisticas pues nos
representa el posicionamiento que tiene el producto en €l cliente através de la
imagen real y percibida

Ladeterminacion del indice de actitud del cliente hacia el hotel es un excelente
punto de partida para buscar mejoramiento la actividad comercial ya que se
obtiene informacion de laimportancia que tiene | os atributos que caracteriza el
producto turistico para el clientey su nivel de diferenciacion.

RECOMENDACIONES

%]

82

Implementar el procedimiento propuesto para determinar los puntos fuertes y
débiles del producto hotelero

El procedimiento propuesto constituye una herramienta de incuestionable

utilidad para ser aplicado, tanto por consultores externos como por |0s propios
profesionales pertenecientes a las organizaciones.
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