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Resumen 

En este trabajo, apoyándonos en el modelo de cadena de valor de Porter (1980) y empleando una 

metodología de tipo exploratorio-descriptivo, el Análisis de Contenido, se analizan comentarios y 

puntuaciones de los huéspedes que pertenecen al programa de fidelización de la cadena hotelera 

Paradores de turismo y que han sido publicados online en la web de la misma, con objeto de aproximar 

el valor percibido general de su experiencia - con objeto de identificar fuentes de ventaja competitiva. 

El resultado más relevante del trabajo sugiere que los aspectos relacionados con el Personal son los 

mejores valorados por los huéspedes, constituyendo por tanto una ventaja competitiva de Paradores. 

Este y el resto resultados del trabajo ayudarán a los responsables de la gestión de Paradores a una mejor 

distribución de los recursos con el fin de mejorar las puntuaciones y los comentarios de los huéspedes. 
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1. Introducción  

En la actualidad, gracias al desarrollo de las tecnologías de la información y la Web 2.0, es habitual que 
los huéspedes de los establecimientos hoteleros expresen reseñas online sobre su estancia, que 
generalmente incorporan tanto un comentario escrito como una puntuación de la misma, bien global, o 
bien individual sobre determinados aspectos que se consideran relevantes de los servicios hoteleros. Se 
trata del denominado User Generated Content (contenido generado por el usuario) que constituyen 
evaluaciones que no son más que indicadores sobre la calidad percibida de los servicios hoteleros 
basados en la experiencia de los huéspedes por el uso de dichos servicios (García et al., 2010) y por lo 
tanto constituyen una alternativa a las evaluaciones de la calidad basadas en atributos como el bien 
conocido modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988). 

Diversos estudios han concluido que la mayoría de usuarios de internet consultan previamente las 
opiniones vertidas por otros usuarios sobre los productos y servicios hoteleros que pretenden adquirir 
(Pan et al., 2007; Vermeulen y Seegers, 2009; Ye et al. 2011). Estas reseñas o comentarios, actúan como 
e-Wom (Electronic Word of Mouth, comunicación electrónica boca-a-oído), que se define como “toda 
aquella comunicación informal generada por los clientes a través de tecnologías basadas en Internet 
relacionada con el uso o características de productos y servicios o las de sus vendedores” (Litvin et al., 
2008). 

Se ha estudiado el impacto de dichas opiniones tanto sobre consumidores como sobre empresas hoteleras 
y en este sentido, hay resultados que muestran, por ejemplo, que las opiniones online positivas pueden 
aumentar significativamente el número de reservas de un hotel de forma que una mejora del 10% en la 
calificación de los comentarios puede incrementar las ventas en un 4,4%. (Ye et al., 2009) o propiciar 
la subida de precios por parte de aquellos hoteles con mejores puntuaciones (Yacouel y Fleisher, 2011). 

Queda por tanto patente la enorme importancia que para los establecimientos alojativos tiene el análisis 
de las opiniones online. Entender la experiencia del huésped que se aloja en un hotel y su percepción 
sobre los servicios puede ayudar a los responsables de su gestión a mejorar la calidad de los mismos y 
a identificar las quejas más importantes de sus clientes (Stringam y Gerdes, 2010; Levy et al., 2013), 
crear estrategias de marketing efectivas e identificar métodos innovadores de gestión del negocio y 
nuevas políticas (Jun et al., 2010; Loureiro y Kastenholz, 2011).  

Los impactos de los contenidos online de los huéspedes, son percibidos por las empresas como 
oportunidades porque el análisis y la gestión adecuada de los mismos puede conducir al logro de ventajas 
competitivas (Ye et al., 2009). Aquellas empresas que gestionen adecuadamente el e-Wom pueden tener 
una ventaja competitiva, dirigiendo sus acciones a objetivos concretos de acuerdo con el tipo de 
producto, así como influyendo en los clientes que podrían ser potencialmente leales a su marca, mientras 
conserva a los clientes actuales (Serra y Salvi, 2014).  

En esa línea, el objetivo general de este estudio, con el fin de obtener conclusiones valiosas para los 
responsables de la gestión, es inferir qué aspectos del servicio global prestado por los establecimientos 
hoteleros son más comentados por los huéspedes, basándonos en el análisis del lenguaje utilizado en los 
contenidos generados por los usuarios del servicio en la web para describir su experiencia, considerando 
conjuntamente las puntuaciones que acompañan a dichos comentarios. Este objetivo genérico ha sido 
abordado por otros trabajos, pero no desde la perspectiva en que se hace en este trabajo, que no es otra 
sino la de intentar medir la importancia que conceden los huéspedes a las actividades directas, aquéllas 
implicadas en la creación de valor para el comprador, con objeto de identificar fuentes de ventaja 
competitiva, siguiendo el modelo de cadena de valor de Porter (1980).  

Por otro lado, este trabajo también se diferencia de los anteriores en que se basa en las opiniones de los 
huéspedes que se alojan en diferentes establecimientos pertenecientes a una misma cadena hotelera, en 
este caso Paradores de Turismo de España, y que comparten un mismo sistema de gestión.  



El hecho de que sean hoteles que pertenecen a una misma cadena nos permite además segmentar la 
información según distintos atributos como el tipo de Parador, para poder obtener implicaciones válidas 
para los responsables de su gestión. Por otro lado, hemos de destacar que los datos empleados en el 
análisis provienen de huéspedes que pertenecen a un programa de fidelización, por lo que las opiniones 
son de gran valor para los gestores si quieren conservar e impulsar la lealtad de sus clientes, con las 
consecuencias positivas que ello supondría para el negocio. Además, se ha constatado que muchos de 
los huéspedes se han alojado en varios establecimientos de la cadena, por lo que su opinión es aún más 
valiosa ya que tienen un mayor conocimiento del producto y han podido realizar comparaciones entre 
varios establecimientos. 

Se proponen adicionalmente una serie de objetivos específicos como son: 1) Identificar qué palabras 
son las más frecuentemente comentadas en las reseñas y si existen diferencias en la frecuencia de las 
mismas según el tipo de Parador del que se trate. 2) Realizar un análisis de sentimiento de los 
comentarios para determinar tanto el sentido del comentario – polaridad - como el estado de ánimo que 
se expresa a través del mismo - alegría, enfado o disgusto-. 3) Poner de manifiesto qué atributos de la 
cadena de valor son los más comentados y por ello más percibidos por los huéspedes, tanto de forma 
global como por cada tipo de parador. 4) Determinar qué ítems de la cadena de valor se nombran más 
frecuentemente acompañados de puntuaciones más altas, siendo por tanto, posibles fuentes de ventaja 
competitiva y cuáles con puntuaciones más bajas, siendo aspectos a mejorar por el establecimiento. 5) 
Determinar si existen diferencias estadísticamente significativas en la proporción de comentarios que 
mencionan los diferentes ítems de la cadena de valor según el tipo de Parador y/o puntuación que 
acompaña a los comentarios para realizar una comparación entre ellos. 6) Establecer qué Paradores se 
asemejan más entre sí en base a la frecuencia en que se mencionan los atributos de la cadena de valor 
en sus comentarios. Y 7) aportar para cada parador una visión de la situación del mismo desde diferentes 
perspectivas en relación al resto de establecimientos de la cadena. 

El trabajo se estructura de la siguiente forma, en el siguiente apartado se introduce la estructura de la 
cadena de valor y su adaptación a la empresa Paradores de Turismo de España. A continuación, en el 
epígrafe 3 se hace una revisión de la literatura previa que se centra en el análisis de las opiniones online 
de los huéspedes. Le sigue el apartado en el que se presenta la metodología utilizada y los datos 
empleados para realizar el estudio. En el epígrafe 5 se exponen los resultados del análisis de los datos y 
el trabajo termina presentando las conclusiones, las implicaciones para la gestión y las limitaciones y 
posibles líneas de trabajo futuro. 

2. La cadena de valor: empresas transformadoras y de servicios. 
 
El modelo de la cadena de valor desarrollado por Porter (1980) es una forma de análisis de la actividad 
empresarial que desagrega la empresa en las actividades genéricas que es preciso llevar a cabo para 
vender un producto o servicio. Estas actividades, se clasifican en (1) actividades primarias, que se 
relacionan directamente con el proceso productivo de la empresa: logística interna, operaciones, 
logística externa, marketing y ventas, y servicio posventa y (2) actividades de apoyo, aquellas realizadas 
para el normal funcionamiento de la empresa y que sirven de soporte a las actividades primarias: 
aprovisionamiento, desarrollo de tecnología, gestión de los recursos humanos e infraestructuras. 

El análisis de la cadena de valor de una empresa tiene por objeto la identificación de sus fuentes de 
ventaja competitiva, ya que permite descomponer la empresa en aquellas actividades con importancia 
estratégica (Stabell y Fjeldstad, 1998), para el desarrollo de estrategias de liderazgo en costes o 
diferenciación. Además, la cadena de valor de una empresa forma parte de un sistema de valor más 
amplio que incluye otras cadenas de valor, especialmente las de los proveedores y de los clientes. 

Este planteamiento de creación de valor a partir de las actividades genéricas es válido para todas las 
industrias (Porter, 1985), aunque se orienta especialmente a las empresas manufactureras; realizando, 
cada empresa, actividades distintas dependiendo de sus particularidades (Porter y Millar, 1985). En este 



sentido, Alonso (2008), basándose en los argumentos de Eiglier y Langeard (1987) adapta la cadena de 
valor de Porter (1980), al caso de las empresas de servicios, en la que las actividades de apoyo se 
modifican mínimamente en cuanto a la propuesta original, mientras que las actividades primarias son 
replanteadas y se diferencian entre controlables - marketing y ventas, personal de contacto, soporte físico 
y habilidades, y prestación- y no controlables -clientes y otros clientes -. 

El bloque de marketing y ventas comprende actividades de impulso (publicidad, promoción, etc.) y el 
desarrollo de propuestas comerciales posteriores a la contratación del servicio. El personal de contacto 
es el que interviene directamente en la prestación del servicio y es uno de los elementos de mayor 
influencia en la calidad del mismo. El soporte físico y habilidades son los elementos que forman parte 
de la prestación del servicio, definiendo la calidad del mismo, y que influyen en la experiencia del 
cliente. La prestación es el servicio en sí mismo. El cliente condiciona la calidad del servicio a través 
de su propia percepción del mismo y los otros clientes son los clientes que conviven en el mismo 
momento y lugar en que se presta el servicio y que pueden influir en las experiencias de los otros.  

Por otro lado, respecto a las actividades de apoyo, Alonso (2008) considera conjuntamente 
infraestructura y ambiente, y hace referencia al espacio físico (instalaciones, comodidades, 
mantenimiento, …) en el cual tiene lugar la prestación y que moldean el ambiente marco del servicio. 

Basándonos en Alonso (2008), se diseña la cadena de valor de Paradores de Turismo de España, 
considerando que el hecho de tratarse de una red de establecimientos condiciona las actividades de 
organización interna y tecnología, y dirección general de recursos humanos, ya que los 
establecimientos seguirían las directrices de la Red de Paradores de Turismo de España. Además, 
incluimos dentro de infraestructuras y ambiente, la localización del establecimiento turístico. Esta 
adaptación de la cadena de valor para el caso de los Paradores de Turismo de España, se muestra en la 
Figura 1. 

En relación a las actividades primarias y en relación al objetivo de nuestro estudio, cabe considerar que 
el personal de contacto abarca tanto de atención al cliente en recepción, como en restaurante y cafetería, 
así como, en el resto de instalaciones del alojamiento; el soporte físico y actividades comprende el estado 
y confort de las habitaciones e instalaciones, así como las actividades a desarrollar en el establecimiento 
y los servicios complementarios; la actividad de prestación abarca tanto los servicios de alojamiento 
como el de restauración; en cuanto a los clientes, hay que considerar que a través de su propia percepción 
de la prestación y la comunicación de la misma al personal de contacto influye en la calidad del servicio. 
Además, el cliente se convierte en receptor experiencial y en potencial comunicador de su experiencia 
a otros clientes y, por último, otros clientes y e-Wom, se refiere a la convivencia de los clientes tanto en 
el establecimiento como a través de la comunicación de sus experiencias en internet. 

La ventaja competitiva puede generarse mediante la optimización de alguna actividad de la cadena de 
valor o alcanzando un alto grado de coordinación entre actividades, y proviene no sólo de una actividad 
concreta, sino también de las interrelaciones que pueden aparecer entre las distintas actividades de la 
cadena de valor de la empresa y/o entre los sistemas de valor de clientes y proveedores (Porter, 1985); 
en ambos casos, es decisivo el papel que juegan los sistemas de información (Porter y Millar, 1985). 

En el caso de los alojamientos turísticos, cabe pensar que la aparición y desarrollo de internet ha supuesto 
un cambio de gran importancia en la organización de la cadena de valor del sector, al permitir el acceso 
directo de los turistas a los proveedores finales (Buhalis y Licata, 2002), encontrándose el sector turístico 
en un proceso de desintermediación (Calveras y Orfila, 2010). Tal y como afirman Porter y Millar 
(1985), las tecnologías de información están afectando además de a las cadenas de valor de las empresas, 
a su ámbito competitivo y la forma de satisfacer las necesidades del comprador. Estos efectos básicos 
explican por qué la tecnología de la información ha adquirido una importancia estratégica y es diferente 
de las otras muchas tecnologías que utilizan las empresas. 

 



Figura 1. Adaptación de la cadena de valor – Paradores de Turismo de España. 

 
 
En el caso particular de los Paradores de Turismo de España, la red dispone de un portal de información 
y reservas en internet en el que los turistas directamente pueden: buscar información sobre la estancia, 
configurar la misma bajo sus requerimientos, disponer de ventajas bajo un sistema de fidelización 
establecido por la red e informar (tanto a la empresa como a otros usuarios) de su experiencia una vez 
consumido el servicio. Esta información experiencial es de gran importancia para las empresas.  

Dado que los huéspedes pueden opinar libremente sobre su estancia, cabe inferir que aquellas 
actividades sobre las que vierten algún tipo de opinión o valoración son las que tienen mayor influencia 
en su generación de valor. Por lo tanto, estas actividades son claves en la generación de ventajas 
competitivas.  

3. Las opiniones online de los huéspedes como forma de valorar los servicios del hotel 

Tal y como se ha comentado, el contenido generado por el usuario y su comunicación a través de Internet 
supone un cambio muy importante en los canales de comunicación tradicionales y sobre todo en el 
comportamiento del consumidor afectando al proceso de decisión de compra de los productos y 
servicios. Desde el punto de vista hotelero también se percibe que el e-Wom podría afectar 
profundamente su desempeño y es una fuente relevante de datos que ofrece la oportunidad de poder 
entender mejor la satisfacción de los huéspedes. El contenido generado por el huésped en la red es una 
información voluntaria que brinda una serie de ventajas tales como la disponibilidad libre de una gran 
cantidad de información bien organizada y diversa cuya obtención es barata (Zhou et al., 2014). 

Algunos trabajos de investigación ya han utilizado las opiniones online para explorar la satisfacción de 
los huéspedes y se centran en codificar los contenidos de las reseñas en distintos indicadores 
representativos de los servicios de los hoteles. Uno de los indicadores más empleados en la literatura es 
el denominado Habitación que agrupa múltiples ítems como pueden ser limpieza, tamaño, cama, 
silencio, aire acondicionado, aislamiento, televisión, etc. (Magnini et al., 2011; Chaves et al., 2012; Lu 
y Stepchenkova, 2012; Li et al., 2013; Dong et al., 2014; Zhou et al., 2014). Otro de los indicadores 
analizados frecuentemente en los trabajos empíricos es la Localización del establecimiento, que agrupa 



aspectos como la cercanía al centro, proximidad de transporte público, proximidad a la playa, a las 
tiendas, etc.) (Magnini et al., 2011; Chaves et al., 2012; Lu y Stepchenkova, 2012; Dong et al., 2014; 
Zhou et al., 2014). El Personal o servicio al cliente es otro de los indicadores más estudiados en lo que 
se refiere a las opiniones de los turistas, que valoran atributos tales como la cordialidad y la disposición 
a ayudar, las habilidades con el idioma, la eficiencia en la resolución de problemas, etc. (Magnini et al., 
2011; Chaves et al., 2012; Dong et al., 2014; Zhou et al., 2014). La Restauración o servicio de comidas 
y bebida suele aparecer en algunos trabajos, donde se valoran aspectos como la variedad, la claridad, el 
ambiente de los comedores, la oferta de menús especiales, etc. (Magnini et al., 2011; Lu y Stepchenkova, 
2012; Li et al., 2013; Dong et al., 2014; Zhou et al., 2014). Algunos autores estudian también indicadores 
relacionados con las Instalaciones en general, como por ejemplo, funcionamiento de la red Wi-Fi, 
existencia de gimnasio, piscina, spa, decoración de las zonas comunes, nivel de ruido en dichas zonas, 
disponibilidad de parking, etc. (Magnini et al., 2011; Chaves et al., 2012; Lu y Stepchenkova, 2012; Li 
et al., 2013; Dong et al., 2014; Zhou et al., 2014). Varios trabajos se centran en indicadores que miden 
el Precio del hotel y de sus servicios, habitaciones, comida y bebida, etc. (Magnini et al., 2011; Lu y 
Stepchenkova, 2012; Li et al., 2013; Dong et al., 2014; Zhou et al., 2014). 

Basándonos en la literatura previa y en la cadena de valor propuesta en el epígrafe anterior, identificamos 
cinco elementos de la cadena de valor de Paradores de Turismo que son susceptibles de generar utilidad 
en los huéspedes y por tanto formar parte directa o indirectamente de su experiencia y satisfacción y por 
extensión de los comentarios que realizan sobre esta experiencia: Habitación, Instalaciones, 
Localización, Personal y Restauración.  

4. Metodología y datos 

Debido a la gran cantidad de opiniones online disponible en el sitio web se requiere un método bien 
organizado de clasificación y categorización que permita el análisis posterior de los datos. El análisis de 
contenido parece ser un método apropiado para llevar a cabo esta tarea ya que permite analizar las 
palabras y frases que han escrito online los huéspedes que ya han visitado los hoteles y clasificarlas en 
categorías más simples con la finalidad de descubrir patrones o tendencias en función de las preguntas 
de investigación planteadas (Weber, 1990). Así, para el cumplimiento de los objetivos propuestos se 
realiza un análisis descriptivo de tipo exploratorio de las valoraciones (comentario y puntuación) de los 
servicios hoteleros en la fase de post-consumo por parte de los huéspedes por lo que en dicha valoración 
no se consideran las expectativas que se tienen antes del servicio sino los aspectos más concretos del 
servicio una vez disfrutado. 

Para realizar el estudio se emplean las reseñas de los huéspedes que pertenecen al programa de 
fidelización “Amigos de Paradores1”. La cadena de Paradores de Turismo de España es una cadena 
hotelera de titularidad pública del Estado Español fundada en 1910, en la que trabajan más de 3.500 
profesionales y que actualmente oferta más de 10.000 plazas en 96 Paradores con un tamaño medio de 
65 habitaciones que la empresa agrupa en tres categorías, denominadas: Naturia, Civia y Esentia. Del 
conjunto de establecimientos, la mayoría, 45, se encuadran bajo la categoría Esentia, que recoge todos 
los hoteles ubicados en edificios históricos y monumentales. Por su parte, la línea Civia engloba 23 
establecimientos en destinos urbanos, dirigidos tanto al cliente de ocio como al de negocio. Los restantes 
28 Paradores se presentan como Naturia, clasificación que corresponde a los establecimientos que la 
cadena tiene en espacios naturales del interior o de la costa (Tabla 1). La red cuenta con establecimientos 
en todas las Comunidades Autónomas2, situados la mitad de ellos en entornos considerados conjuntos 
históricos-artísticos y monumentales o ciudades declaradas Patrimonio de la Humanidad. 

Dichas reseñas figuran en la web de cada uno de los Paradores y están formadas por un comentario 
escrito de contenido libre y por una puntuación entre 1 y 10 con la que valoran su experiencia global. 

                                                      
1Amigos de paradores es un programa de puntos que pretende premiar a los huéspedes de Paradores por los servicios consumidos en los 
mismos. Las condiciones del programa pueden verse en http://www.parador.es/es/tarifas/condiciones-del-programa-amigos 
2El Parador de Eivissa (Ibiza) aún no ha abierto al público y, en consecuencia, no se dispone de reseñas sobre el mismo. 



Estas opiniones y puntuaciones han sido recabadas para cada parador desde Enero de 2014 hasta Marzo 
de 2016 y conforman los datos sobre los que se basa nuestro análisis. Se disponen en total para todo el 
periodo de 10.362 opiniones, con una media de 108 opiniones por cada parador (Tabla 1). 

Además, dado que el objeto de estudio son los elementos de la cadena de valor citados en los comentarios 
y la puntuación general de la estancia sólo sirve de variable de apoyo para segmentar en su caso, los 
resultados, los comentarios se clasifican en 3 niveles, atendiendo a dicha puntuación. Así se considera 
que la puntuación asociada al comentario es favorable si el usuario ha puntuado al establecimiento con 
7, 8, 9 o 10 puntos, desfavorable cuando la puntuación es de 1, 2, 3 o 4 puntos y neutra cuando la 
puntuación es de 5 o 6. En general, tal y como se observa en la Tabla 1, destaca que un 88% de los 
huéspedes que realizan comentarios emiten una puntuación favorable, siendo la puntuación media en 
las tres categorías de Paradores superior a 8. Los Paradores mejor puntuados en promedio son los del 
tipo Esentia, de los cuales existe también un mayor número de opiniones por establecimiento.  

Tabla 1. Frecuencia de puntuaciones, puntuación media, número de opiniones y de paradores por tipo 
de parador 

 

El análisis de texto posibilita el análisis de la frecuencia de mención de determinadas palabras, las 
asociaciones entre ellas, o las similitudes y diferencias entre diferentes grupos de comentarios. El 
análisis de texto se ha utilizado por diferentes autores: Magnini et al. (2011), Chaves et al. (2012), Lu y 
Stepchenkova (2012), Li et al. (2013), Dong et al. (2014) o Zhou et al. (2014), para valorar la satisfacción 
de los clientes con los servicios recibidos en el establecimiento hotelero en base a las opiniones vertidas 
por los mismos. En el ámbito turístico, el análisis de texto también ha sido aplicado en trabajos como 
los de Stevens (1997) que estudia la gestión del código ético de los hoteles, Shea y Roberts (1998) 
quienes analizan opiniones de los huéspedes recogidas en sus habitaciones; Choi et al. (2007) que 
estudian la imagen del hotel en la web del destino o Pantelidis (2010) que analiza las opiniones de los 
comensales en la web de un restaurante. 

El estudio realizado consta de dos fases, una primera fase donde se trabaja a nivel de palabra y se realiza 
un análisis clásico de frecuencia de las mismas y de las diferencias que presentan dichas frecuencias en 
los comentarios de establecimientos pertenecientes a diferentes categorías. Además se efectúa el 
Análisis de Polaridad que trata de determinar si la opinión expresada en el comentario es positiva, 
negativa o neutra, y el Análisis de Sentimiento que intenta ir un poco más allá al tratar de determinar la 
actitud o estado afectivo del huésped que escribe la reseña o comentario, asignándole al comentario un 
estado emocional; generalmente se trata de determinar si el sujeto que emite la opinión siente enfado, 
alegría, tristeza, temor, disgusto o sorpresa con su experiencia. 

En una segunda fase, centramos el estudio en los elementos de la cadena de valor seleccionados para el 
presente trabajo. Por ello, en un primer paso, a cada elemento de la cadena de valor se le asocia un 
conjunto de palabras que hacen referencia al mismo y se clasifican los comentarios en base a si hacen 
mención o no a cada uno de los elementos de la cadena de valor. En concreto, para considerar si un 
comentario hace referencia al ítem Habitación, se han considerado las palabras: armario, agua, 
alfombra, almohada, armarios, bañera, baño, cama, colchón, decoración, dormir, ducha, espejo, 



habitación, lavabo y toallero; para el atributo Instalaciones se utilizan como palabras clave: bonito, 
cómodo, construcción, cuidado, edificio, instalaciones, piscina y spa. Para la Localización las palabras 
empleadas son: aislado, alrededor, área, campiña, céntrico, cercanía, ciudad, entorno, localizado, mar, 
montaña, paisaje, playa, situación, situado, vista/s. Para considerar la presencia del ítem Personal en 
los comentarios, se han buscado las palabras: amable/s, empleado/s, personal, recepción, staff y trato. 
Por último, para el ítem Restauración se utilizan las siguientes palabras: almuerzo, bebidas, café, 
cafetería, camarero, carta, cena, chef, comedor, comida, desayuno, gastronomía, menú, restaurante y 
vino. Esta selección de palabras clave se ha hecho tanto en base a las palabras empleadas en los trabajos 
previos comentados en el epígrafe anterior, como a raíz de los resultados de frecuencia obtenidos en el 
análisis preliminar que se presentan en el siguiente epígrafe.  

Una vez clasificados los comentarios, se calcula la frecuencia de mención en los comentarios de los 
diferentes atributos de la cadena de valor y se determina la significación estadística de los resultados a 
través del test no paramétrico chi-cuadrado de diferencias de proporciones entre dos grupos. El análisis 
de frecuencia se realiza tanto agrupando los comentarios por tipo de Parador, como considerando las 
puntuaciones que acompañan a cada comentario. Por último, para determinar el posicionamiento 
relativo de cada Parador respecto al resto, a partir de la frecuencia de aparición de los atributos de la 
cadena de valor en los comentarios se emplea el Análisis de Correspondencias, que es una técnica 
estadística que permite analizar tablas de contingencia con frecuencias numéricas de diversas categorías 
y proporciona una representación gráfica que permite una interpretación rápida y facilita la comprensión 
de los datos (Greenacre, 2008). 

Por último, hay que considerar que para llevar a cabo ambas fases, previamente el texto de todas las 
opiniones ha sido depurado para eliminar o agrupar palabras que pudiesen distorsionar los resultados. 
De este modo, se descartaron palabras como artículos y preposiciones, se descartó la palabra parador 
por aparecer de forma muy frecuente (40% de los comentarios), se eliminaron los plurales y el género y 
en la medida de lo posible los sufijos o variaciones de una misma palabra manteniendo sólo la raíz. 

5. Resultados y análisis de los datos 

En la primera etapa del análisis, como una primera aproximación al análisis del texto de los comentarios, 
se calcula la frecuencia de aparición de cada palabra sobre el total de palabras de los comentarios, tanto 
a nivel global como por tipo de Parador. Así, en la Tabla 2 se recogen, a modo de ejemplo, las 20 
palabras más frecuentes, entre las que podemos encontrar palabras relacionadas con los 5 ítems 
analizados, de hecho, personal, habitación y vistas son las tres palabras más frecuentes, así como 
adjetivos que muestran satisfacción, como excelente, bien, etc. Estas 20 palabras únicas abarcan el 
16,62% de la frecuencia acumulada y las 50 primeras palabras únicas abarcan el 29,25% de la frecuencia 
acumulada.  

Tabla 2. Palabras con mayor frecuencia de aparición en los comentarios 

 



El conjunto de las 300 palabras más frecuentes de todos los comentarios se muestra en la siguiente nube 
de palabras (Figura 2), donde el tamaño de cada palabra está directamente relacionado con su frecuencia. 

Figura 2. Nube de palabras más frecuentes. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Para establecer otra perspectiva del análisis de los comentarios y valorar las diferencias entre los tres 
tipos de Paradores en cuanto a las palabras utilizadas en las reseñas, se muestra en la Figura 3 la 
denominada nube de comparación que recoge para cada tipo de Parador las palabras que presentan 
frecuencias diferentes entre ellos. Se observa que las diferencias entre los tres tipos de establecimientos, 
están directamente relacionadas con las características propias de cada uno, es decir, con los atributos 
que la empresa utiliza a la hora de clasificar un establecimiento como Civia, Esentia o Naturia. 

Figura 3. Nube de comparación 

 
Fuente: Elaboración propia 



Así, podemos ver que en los Paradores Civia destaca la palabra ciudad o moderno que no aparecen en 
los otros tipos, de acuerdo con el carácter con que Paradores ha dotado a este tipo de establecimientos. 
Igualmente, en los Paradores Esentia destaca las palabras edificio y castillo, por ser Paradores que están 
situados en edificios históricos o emblemáticos. Por último, en los Paradores Naturia destaca entorno y 
playa, en concordancia, tal y como se ha expuesto previamente, con la definición que proporciona la 
empresa de este tipo de establecimientos. Por tanto queda patente que los huéspedes claramente perciben 
las peculiaridades propias de cada tipo de parador y lo manifiesta en los comentarios. 

En relación al segundo de nuestros objetivos específicos, se ha realizado un Análisis clásico de 
Sentimiento y Polaridad del texto de los comentarios, cuyo resultado para cada parador, puede 
consultarse en la tabla resumen de resultados (Tabla 9). En relación a la Polaridad (Tabla 3), se percibe 
claramente que los comentarios que vienen acompañados de una puntuación favorable tienen un sentido 
mayoritariamente positivo (88,4%), mientras que la mayoría de los comentarios con puntuación 
desfavorable presentan una polaridad negativa (59,4%). En cuanto a la emoción expresada en las 
opiniones, de las seis analizadas por la metodología habitual, consideramos de utilidad centrarnos en los 
comentarios que expresan alegría como emoción positiva o favorable hacia la estancia efectuada en el 
Parador y los comentarios que expresan disgusto o enfado como emociones negativas o desfavorables 
hacia la estancia. En este sentido, destaca que el porcentaje de comentarios con puntuación favorable 
que expresan enfado o disgusto es sólo 1,9%, mientras que esas mismas emociones aparecen en 15.6% 
de los comentarios con puntuación desfavorable (Tabla 3). Por otro lado, la alegría es detectada como 
la emoción predominante en 31,2% de los comentarios con puntuación favorable; sin embargo, también 
es la emoción mayoritaria en los comentarios con puntuación desfavorable. Esto último se debe a que 
en ocasiones no existe concordancia entre el sentido del comentario y la puntuación que lo acompaña, 
tal y como señalan Tsuji et al. (2015), de forma que, aunque la valoración general de la estancia no sea 
buena, en el comentario el usuario se centra en destacar los aspectos positivos y no los negativos de la 
misma, hecho que no suele suceder al contrario en el caso de los comentarios con puntuaciones muy 
altas. Este resultado pone de manifiesto la necesidad de analizar ambos elementos de la reseña 
(comentario y puntuación) conjuntamente para poder obtener resultados que ayuden a los gestores de 
los establecimientos. 

Tabla 3. Frecuencia de comentarios según su polaridad y emoción por tipo de puntuación 

 

En cuanto al tercer objetivo específico, ya adentrándonos en la segunda etapa de nuestro análisis, se 
identifican qué atributos de la cadena de valor de Paradores aparecen con más frecuencia en las reseñas. 
Para ello, a partir de las palabras mencionadas en cada comentario se ha establecido si el mismo hace 
referencia a alguno de los ítems de la cadena de valor analizados: Habitación, Instalaciones, 
Localización, Personal y Restauración.  

A partir de esta codificación, se calcula el porcentaje de comentarios por tipo de Parador que hace 
mención a los ítems analizados, es decir, el porcentaje de comentarios que recoge alguna palabra 
relacionada con los ítems de la cadena de valor analizados (Tabla 4). Debe tenerse en cuenta que para 
cada tipo de Parador, la suma de frecuencia no es 100% porque un mismo comentario puede hacer 
referencia a más de un atributo. 

Destaca, tanto en los Paradores Civia como en los Esentia, que los comentarios que contienen palabras 
relacionadas con el Personal de la empresa son los más frecuentes (39,5% y 33,4% de los comentarios, 
respectivamente), mientras que en los Paradores Naturia, los comentarios más frecuentes son los que 



hacen mención a la Localización del establecimiento. Para el conjunto de Paradores, la Localización y 
el Personal son los ítems que aparecen con mayor frecuencia (Tabla 4). 

Tabla 4. Frecuencia de mención en los comentarios de los atributos de la cadena de valor 

 

En relación a nuestro cuarto objetivo específico, este mismo análisis se realiza considerando las 
puntuaciones otorgadas por los huéspedes a su experiencia global, esto es, analizando de forma separada 
los comentarios acompañados de puntuaciones favorables de los comentarios que vienen acompañados 
de puntuaciones desfavorables. Tal y como se observa en la Tabla 5, en las reseñas con mejores 
puntuaciones, se mantiene el resultado mostrado anteriormente para todos los comentarios en relación 
a qué ítem de la cadena de valor presenta una mayor frecuencia. Así, el 41,1% de los comentarios mejor 
puntuados de los Paradores Civia hace mención al Personal, este porcentaje es de 33,9% para los 
Paradores Esentia; mientras que en los Paradores Naturia, la mayor frecuencia corresponde a la 
Localización que está presente en el 46,4% de los comentarios. Por tanto, igual que en el análisis 
anterior, los atributos Personal y Localización se encuentran en los dos primeros puestos de frecuencia 
de mención para las puntuaciones más altas. 

En cuanto a los comentarios acompañados de puntuaciones desfavorables, destaca como atributos con 
mayor frecuencia de aparición, Habitación y Restauración. En concreto el atributo Habitación es el más 
frecuente en los Paradores Civia (43,9%), mientras que el atributo Restauración lo es en los Paradores 
Esentia (48,9%) y Naturia (38,3%). 

Tabla 5.  Frecuencia de mención en los comentarios de los atributos de la cadena de valor según 
puntuación que acompaña al comentario 

 

Tal y como adelantamos al explicar la metodología, para valorar si existen diferencias estadísticamente 
significativas en la distribución o peso de los elementos de la cadena de valor analizados según el tipo 
de Parador se ha realizado el test no paramétrico de diferencias de proporciones o test chi-cuadrado que 
contrasta si hay diferencias en la frecuencia de comentarios que contienen mención a los ítems de la 
cadena de valor analizados entre los diferentes tipos de Paradores, tomados en su conjunto. En la Tabla 
6 se muestran los p-valores del contraste para los resultados presentados en las Tablas 4 y 5. Figuran en 
negrita los contrastes que indican que existen diferencias entre los dos tipos de Paradores comparados. 

Cuando se analizan los comentarios en su conjunto independientemente de la puntuación que los 
acompaña (Tabla 6 – panel superior), se observa que los tres tipos de establecimientos se diferencian en 
la proporción de comentarios realizados respecto al ítem Localización. La frecuencia de aparición en 



los comentarios del atributo Habitación es sólo significativamente diferente entre los Paradores Civia y 
los Naturia, mientras que el atributo Instalaciones no difiere en frecuencia de mención entre los 
Paradores Civia y los Esentia. El ítem Personal, tiene una frecuencia de mención diferente entre todos 
los tipos de Paradores si atendemos a un nivel de confianza del 95%, pero sólo es altamente significativo 
entre los Paradores Civia y los Esentia. Por último los Paradores Esentia y Naturia no presentan 
diferencia en cuanto a la proporción de comentarios que mencionan la Restauración. En resumen, según 
estos resultados y en términos de frecuencia de mención de los diferentes ítems de la cadena de valor, 
los Paradores Civia y Naturia son los más diferentes y los Esentia y Naturia los más similares, situándose 
por tanto los Esentia en un punto intermedio entre los otros dos tipos. Los resultados son casi idénticos 
cuando se analizan únicamente los comentarios con puntuación favorable (Tabla 6 – panel intermedio). 
Sin embargo, no se detectan diferencias significativas en la frecuencia de comentarios según atributos 
cuando se analizan únicamente los comentarios que vienen acompañados de puntuaciones desfavorables 
(Tabla 6 – panel inferior). Por tanto, dado que los tres tipos de Paradores no difieren entre sí en cuanto 
a la frecuencia de mención de los diferentes ítems si la puntuación es desfavorable, mientras que sí que 
hay diferencias cuando la puntuación es favorable, podemos concluir que cuando la estancia es 
satisfactoria los elementos que se destacan, que han generado utilidad o han causado impresión en el 
huésped difieren entre los diferentes tipos de Paradores. 

Tabla 6. p-valores del test chi-cuadrado de diferencias de proporciones en la mención de los ítems 
según tipo de parador 

 

También se ha analizado si para el conjunto de Paradores y cada tipo de ellos existen diferencias en la 
frecuencia de mención de los atributos de la cadena de valor en relación a si la puntuación es favorable 
o desfavorable (Tabla 7). 



Tabla 7. p-valores del test chi-cuadrado de diferencias de proporciones en la mención de los atributos 
según puntuación (favorable o desfavorable) que acompaña a los comentarios. 

 

Se observa que para los atributos Instalaciones y Personal no hay diferencias significativas, esto es, la 
frecuencia en que aparecen ambos es similar en los comentarios con puntuación favorable y con 
puntuación desfavorable. Mientras que para el resto de atributos (Habitación, Localización y 
Restauración) existen diferencias entre ambos grupos de comentarios tanto de manera general para el 
conjunto de Paradores como para los Paradores de cada tipo. 

Para finalizar con el análisis global de los atributos de la cadena de valor y con el fin de tratar de 
determinar si dichos atributos contribuyen de manera positiva o negativa a la valoración global de la 
estancia que hace cada huésped, se calcula el porcentaje de comentarios únicos, entendiendo como tales 
los que hacen referencia únicamente a un atributo de la cadena de valor, que expresan una opinión 
positiva/negativa y que muestran una actitud favorable (alegría) o desfavorable (enfado o disgusto) del 
huésped que emite dichos comentarios (Tabla 8). Se observa que para los atributos Localización, 
Personal e Instalaciones destaca el porcentaje de comentarios con polaridad positiva, mientras que el 
mayor porcentaje de los de polaridad negativa se registra en los ítems Habitación y Restauración. En 
cuanto a la emoción transmitida a través del comentario, destaca el Personal entre las favorables y 
nuevamente, la Restauración y la Habitación en las desfavorables. 

Tabla 8. Frecuencia de comentarios únicos según su polaridad y emoción 

 

Si analizamos conjuntamente la información recogida en las Tablas 5, 7 y 8 podemos establecer algunos 
resultados interesantes en relación a los atributos de la cadena de valor analizados. Así, podemos inferir 
que, dado que el atributo Habitación es más frecuentemente mencionado en los comentarios con 
puntuación desfavorable que favorable (Tabla 5), que esta diferencia es estadísticamente significativa 
(Tabla 7) y que el porcentaje de comentarios con polaridad negativa y que expresan enfado y disgusto 
es alto en relación al de otros atributos (Tabla 8). La gestión del atributo Habitación debe ser mejorada 
ya que está generando insatisfacción en los clientes y podría influir en una infravaloración de la 
puntuación de la estancia. Idéntico resultado e igual recomendación cabe hacer para el atributo 
Restauración que también se manifiesta como fuente de insatisfacción de los huéspedes de Paradores. 
En el otro extremo se encuentra el atributo Localización, que se menciona con mayor frecuencia en los 
comentarios con puntuación favorable (Tabla 5) de manera significativamente diferente respecto a su 
frecuencia en los comentarios con puntuación desfavorable (Tabla 7) y que tiene el mayor porcentaje de 
comentarios únicos con polaridad positiva (Tabla 8), por lo que podemos concluir que este atributo, 



aunque no controlable por el gestor, contribuye positivamente en la percepción de la estancia que tiene 
el huésped, generando utilidad y promoviendo la satisfacción general con la estancia, esto es, en 
términos generales cabe pensar que la localización de los Paradores es excelente. 

Por último, los atributos Instalaciones y Personal no presentan diferencias significativas entre ambos 
tipos de puntuaciones (Tabla 7), esto es, la frecuencia en que aparecen ambos es similar en los 
comentarios con puntuación favorable y con puntuación desfavorable. Sin embargo, los comentarios en 
que aparecen mencionadas de manera única, muestran un alto porcentaje de ellos con polaridad positiva 
y, en el caso de Personal, el porcentaje más alto de sentimiento positivo (alegría) y para Instalaciones el 
porcentaje más bajo de sentimiento negativo (enfado o disgusto). Por tanto, podemos concluir que son 
ítems que se comentan de manera genérica independientemente de la satisfacción global con la estancia, 
sobre todo en lo que respecta al Personal que tal y como señalamos más arriba (Tabla 4) es el ítem con 
mayor frecuencia de mención, y que destacan positivamente, de forma que se mencionan aun cuando la 
impresión general de la estancia no es buena.  

Por último, centrando nuestro análisis en cada Parador individualmente se ha efectuado el Análisis de 
Correspondencias para observar similitudes y diferencias entre los mismos en base a la frecuencia de 
comentarios que mencionan los diferentes atributos analizados (Figura 4). 

Figura 4. Biplot del análisis de correspondencia por Parador según frecuencia de comentarios que 
mencionan los atributos de la cadena de valor 

 
Fuente: Elaboración propia 

Las dos dimensiones consideradas explican el 76% de la varianza. Los atributos están señalados en rojo 
según su inicial y los diferentes Paradores por su nombre en azul. Así, a modo de ejemplo, para 
interpretar la gráfica podemos destacar que los Paradores de Cruz de Tejeda, Plasencia y la Granja son 
similares en cuanto a la frecuencia en que se comentan los atributos en sus comentarios y destacan por 
la mayor frecuencia en que se menciona el atributo Instalaciones. De igual modo, los Paradores de 



Bielsa, Málaga Gibralfaro, Aiguablava, Toledo, o Cervera de Pisuerga son similares y destacan por la 
alta frecuencia en que el atributo de Localización aparece en sus comentarios. 

La Tabla 9, se elabora a modo de resumen y en ella se recoge para cada establecimiento el atributo con 
mayor frecuencia de aparición según el tipo de puntuación (favorable o desfavorable) que acompaña al 
comentario, las tres palabras únicas más frecuentes del total de comentarios, la puntuación media con la 
que los huéspedes puntúan su estancia, el porcentaje de comentarios con polaridad positiva (+) y 
negativa (-), y el porcentaje de comentarios que expresan sentimientos positivos, alegría (+), y 
negativos, disgusto o enfado (-)3. En ella se observa que el Parador mejor puntuado en promedio del 
país es el de Cangas de Onís (9,37 puntos) que es de tipo Naturia y el peor puntuado el de Santo Domingo 
Bernardo de Fresneda (6,54 puntos) que es del tipo Esentia. Los siguientes mejor puntuados son los de 
Santiago de Compostela, Corias, Casa de Ínsua, Santo Estevo y Lorca, todos del tipo Esentia. En relación 
a la polaridad, no se observa a simple vista una relación directa entre el porcentaje de comentarios con 
polaridad positiva y la puntuación media de cada Parador, ni tampoco entre la emoción expresada en el 
comentario y la puntuación media. No profundizamos en analizar más aspectos de la tabla, puesto que 
consideramos que los auténticos destinatarios de la información deben ser los gestores de los 
establecimientos, dejando a su criterio la interpretación y tratamiento de la misma.  

Tabla 9. Resumen de resultados por Parador 

 

                                                      
3 En el caso de empate en la frecuencia máxima se indican todos los ítems que presentan mayor frecuencia. El – indica que no 
hay ningún atributo mencionado en los comentarios, esto sucede en los Paradores con muy pocos comentarios con puntuaciones 
desfavorables. En el caso de empate en la frecuencia de palabras se indican, la primera y segunda de mayor frecuencia y todas 
las que ocupan el tercer lugar. 



 

 



 
Fuente: Elaboración propia 

 

6. Conclusiones e implicaciones para los responsables de la gestión 

Los gestores de establecimientos alojativos son conscientes de la importancia que actualmente tiene el 
contenido online generado por sus huéspedes dado los múltiples impactos que los mismos podrían tener 
para mejorar la calidad de los servicios o la adopción de estrategias de marketing efectivas, habida 
cuenta que permite identificar qué aspectos del servicio son percibidos positiva y negativamente por sus 
clientes.  

Se han explorado más de 10.000 comentarios y puntuaciones hechas por huéspedes de la cadena hotelera 
Paradores de Turismo en su propia web en un primer estudio de tipo exploratorio que servirá de base 
para posteriores intentos en nuestro interés por determinar qué factores pueden influir en la puntuación 
y por tanto en una mayor satisfacción de los huéspedes de los hoteles. En este primer trabajo nos 
centramos en el análisis del lenguaje utilizado en los comentarios online a través de la metodología de 
análisis de texto y por tanto examinamos las palabras más frecuentes de diferentes formas, agrupándolas 
en relación con los distintos ítems que componen la cadena de valor de Paradores. Utilizamos 
herramientas de distinta naturaleza con una finalidad descriptiva que ayudan a visualizar y resaltar 
aspectos que no se aprecian a simple vista dado el elevado número de opiniones disponibles. 

El análisis de texto ha resultado ser una herramienta valiosa que permite poner de manifiesto algunos 
resultados que pueden ser de gran utilidad para la gestión de los establecimientos analizados y que 
destacamos a continuación: 



- Los huéspedes de Paradores que pertenecen a su programa de fidelización otorgan una puntuación 
promedio muy alta a dichos establecimiento, siendo los Paradores Esentia los mejor puntuados (8,5 
puntos) seguidos muy de cerca por los Paradores Naturia (8,3 puntos) y los Paradores Civia (8,1 puntos). 
Según se desprende de los comentarios, en muchos casos las opiniones corresponden a clientes que se 
han alojado más de una vez en algún establecimiento de la red de Paradores, dado que se trata de clientes 
fidelizados. Es decir, los clientes leales a la marca muestran puntuaciones elevadas lo que posiblemente 
supone para la cadena el logro de ventajas competitivas ya que los clientes leales realizan un mayor 
número de estancias, son menos sensibles al precio, realizan recomendaciones favorables sobre el 
establecimiento atrayendo a potenciales clientes, muestran menos interés por pasarse a la competencia 
y otra serie de ventajas puestas de manifiesto en trabajos empíricos. 

- Las palabras más frecuentes detectadas en los comentarios analizados son personal, habitaciones y 
vistas y los adjetivos más usados en su mayoría tienen una connotación favorable; excelente, bien, 
buena, espectacular, precioso, bonito, poniendo de manifiesto que la experiencia de los huéspedes 
parece tener una impresión, en general, positiva. 

- Los huéspedes a través de sus comentarios parecen percibir claramente las diferencias de las tres 
categorías de Paradores. Así los huéspedes resaltan palabras diferentes según su tipo y dichas palabras 
coinciden con el carácter con que la dirección de la cadena ha querido dotar a cada uno de ellos: Esentia 
– carácter histórico-, Civia – urbanos- y Naturia- entorno natural. Los responsables de la cadena han 
sido capaces de diseñar de forma acertada una estrategia de diferenciación basada en la localización y 
las características físicas o infraestructuras de los establecimientos. 

- Los comentarios con puntuaciones favorables (más de 6 puntos) expresan contenidos positivos en un 
88,4% de los casos y en un 31,2% de los casos, también alegría. Por otro lado, los comentarios con 
opiniones desfavorables (menos de 5 puntos), tienen en un 59,4% un sentido negativo y en un 15,6% 
expresan disgusto o enfado. Se ha detectado que en algunos casos no existe concordancia entre el sentido 
del comentario y la puntuación (por ejemplo comentarios con un sentido general negativo pero 
acompañados de altas puntuaciones), por lo que es necesario advertir a los responsables de que se deben 
tener en cuenta conjuntamente el lenguaje de las reseñas y las puntuaciones que las acompañan. 

- Respecto a los atributos de la cadena de valor, podemos concluir que cuando la estancia es satisfactoria 
los elementos que se destacan, que han generado utilidad o han causado impresión en el huésped difieren 
entre los diferentes tipos de Paradores, en relación a la frecuencia de su mención en los comentarios. 
Los Paradores Civia y Naturia son los más diferentes y los Esentia y Naturia los más similares, 
situándose por tanto los Esentia en un punto intermedio entre los otros dos tipos. Como es lógico, dada 
la naturaleza de su clasificación, el único ítem cuya frecuencia de mención es significativamente 
diferente entre los tres tipos es el de Localización. El ítem Restauración es significativamente diferente 
en su mención entre los paradores Civia y los otros dos tipos y el ítem Instalaciones entre el tipo Naturia 
y los otros dos tipos. Las opiniones parecen mostrar por tanto la tendencia de los huéspedes a comentar 
aspectos diferentes según la naturaleza del Parador. 

-  Continuando con los atributos de la cadena de valor los ítems Habitación y Restauración son los que 
parecen tener más relación con bajas puntuaciones, figuran en comentarios con un sentido negativo y 
además generan más sentimientos de enfado y disgusto. La gestión de los mismos debe ser mejorada ya 
que está generando insatisfacción en los clientes y podría influir en una infravaloración de la puntuación 
de la estancia. En el otro extremo, el atributo Localización parece tener más relación con puntuaciones 
más altas y figura en comentarios con sentido positivo y aunque no es controlado por el gestor, 
contribuye positivamente en la percepción de la estancia que tiene el huésped, generando utilidad y 
promoviendo la satisfacción general con la estancia, esto es, en términos generales cabe pensar que la 
localización de los Paradores es excelente, siendo una fuente de ventaja competitiva. Los atributos 
Instalaciones y Personal aparecen en proporciones similares tanto en los comentarios con puntuación 
favorable como en aquellos desfavorables. Sin embargo, los comentarios en que aparecen mencionadas 



de manera única, muestran un alto porcentaje de ellos con polaridad positiva y, en el caso de Personal, 
el porcentaje más alto de sentimiento positivo (alegría) y para Instalaciones el porcentaje más bajo de 
sentimiento negativo (enfado o disgusto). Por tanto, se trata de ítems que se comentan de manera 
genérica independientemente de la satisfacción global con la estancia, de forma que se mencionan aun 
cuando la impresión general de la estancia no es buena. Sin embargo, el análisis detallado de los 
resultados parece indicar que de estos dos últimos ítems el Personal es el mayor activo del cual dispone 
la cadena. 

- El trabajo proporciona a los responsables, de forma gráfica y a través de una detallada tabla a modo de 
resumen, información para cada uno de los establecimientos de la red de Paradores que les ayuda a situar 
cada uno de ellos en relación al resto de los que forman parte de la cadena, en lo que referente a aspectos 
como la puntuación media de la estancia y los sentimientos que genera la experiencia en el huésped. 
Igualmente se muestra un ranking de hoteles según puntuación global y tipo. En este último destacamos 
que el Parador mejor puntuado en promedio del país es el de Cangas (Naturia) y el peor puntuado el de 
Santo Domingo Bernardo de Fresneda (Esentia).  

En futuras investigaciones, estos resultados podrían utilizarse como datos de partida de otros análisis 
como el estudio de la eficiencia en el uso de los recursos por parte de cada establecimiento. Además, 
resulta necesario profundizar más en tratar de determinar el sentido positivo o negativo del comentario 
de manera específica para cada ítem de la cadena de valor y no de forma genérica para el conjunto del 
comentario como se ha realizado en este estudio, lo cual ha supuesto una importante limitación. 
Igualmente en el trabajo no ha quedado suficientemente tratado el aspecto de la fidelización de clientes, 
que resultaría una vía fructífera de investigación futura  
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