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Resumen

En este trabajo, apoyandonos en el modelo de cadena de valor de Porter (1980) y empleando una
metodologia de tipo exploratorio-descriptivo, el Analisis de Contenido, se analizan comentarios y
puntuaciones de los huéspedes que pertenecen al programa de fidelizacion 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 mds 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 ayudaran a los responsables de la gestion de Paradores a una mejor

distribucion de los recursos con el fin de mejorar las puntuaciones y los comentarios de los huéspedes.
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1. Introduccion

En la actualidad, gracias al desarrollo de las tecnologias de la informacion y la Web 2.0, es habitual que
los huéspedes de los establecimientos hoteleros expresen resefias online sobre su estancia, que
generalmente incorporan tanto un comentario escrito como una puntuacion 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 mas que indicadores sobre la calidad percibida de los servicios hoteleros
basados en la experiencia de los huéspedes por el uso de dichos servicios (Garcia 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 mayoria de usuarios de internet consultan previamente las
opiniones vertidas por otros usuarios sobre los productos y servicios hoteleros que pretenden adquirir
(Pan etal., 2007; Vermeulen y Seegers, 2009; Ye et al. 2011). Estas resefias o comentarios, actiian como
e-Wom (Electronic Word of Mouth, comunicacion electronica boca-a-oido), que se define como “toda
aquella comunicacion informal generada por los clientes a través de tecnologias basadas en Internet
relacionada con el uso o caracteristicas 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 nimero de reservas de un hotel de forma que una mejora del 10% en la
calificacion 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 analisis
de las opiniones online. Entender la experiencia del huésped que se aloja en un hotel y su percepcion
sobre los servicios puede ayudar a los responsables de su gestion a mejorar la calidad de los mismos y
a identificar las quejas mas importantes de sus clientes (Stringam y Gerdes, 2010; Levy et al., 2013),
crear estrategias de marketing efectivas e identificar métodos innovadores de gestion del negocio y
nuevas politicas (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 analisis y la gestion 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, asi como influyendo en los clientes que podrian ser potencialmente leales a su marca, mientras
conserva a los clientes actuales (Serra y Salvi, 2014).

En esa linea, el objetivo general de este estudio, con el fin de obtener conclusiones valiosas para los
responsables de la gestidn, es inferir qué aspectos del servicio global prestado por los establecimientos
hoteleros son mas comentados por los huéspedes, basandonos en el andlisis del lenguaje utilizado en los
contenidos generados por los usuarios del servicio en la web para describir su experiencia, considerando
conjuntamente las puntuaciones que acompafian 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 creacion 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 Espana, y que comparten un mismo sistema de gestion.



El hecho de que sean hoteles que pertenecen a una misma cadena nos permite ademas segmentar la
informacion segln distintos atributos como el tipo de Parador, para poder obtener implicaciones validas
para los responsables de su gestion. Por otro lado, hemos de destacar que los datos empleados en el
analisis provienen de huéspedes que pertenecen a un programa de fidelizacion, por lo que las opiniones
son de gran valor para los gestores si quieren conservar ¢ impulsar la lealtad de sus clientes, con las
consecuencias positivas que ello supondria para el negocio. Ademads, se ha constatado que muchos de
los huéspedes se han alojado en varios establecimientos de la cadena, por lo que su opinion es atin mas
valiosa ya que tienen un mayor conocimiento del producto y han podido realizar comparaciones entre
varios establecimientos.

Se proponen adicionalmente una serie de objetivos especificos como son: 1) Identificar qué palabras
son las mas frecuentemente comentadas en las resefias y si existen diferencias en la frecuencia de las
mismas segin el tipo de Parador del que se trate. 2) Realizar un analisis de sentimiento de los
comentarios para determinar tanto el sentido del comentario — polaridad - como el estado de animo que
se expresa a través del mismo - alegria, enfado o disgusto-. 3) Poner de manifiesto qué atributos de la
cadena de valor son los mas comentados y por ello mas percibidos por los huéspedes, tanto de forma
global como por cada tipo de parador. 4) Determinar qué items de la cadena de valor se nombran mas
frecuentemente acompafiados de puntuaciones mas altas, siendo por tanto, posibles fuentes de ventaja
competitiva y cuales con puntuaciones mas bajas, siendo aspectos a mejorar por el establecimiento. 5)
Determinar si existen diferencias estadisticamente significativas en la proporcion de comentarios que
mencionan los diferentes items de la cadena de valor seglin el tipo de Parador y/o puntuacién que
acompaiia a los comentarios para realizar una comparacion entre ellos. 6) Establecer qué Paradores se
asemejan mas entre si 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 vision de la situacion del mismo desde diferentes
perspectivas en relacion 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 adaptacién a la empresa Paradores de Turismo de Espafia. A continuacidn, en el
epigrafe 3 se hace una revision de la literatura previa que se centra en el analisis de las opiniones online
de los huéspedes. Le sigue el apartado en el que se presenta la metodologia utilizada y los datos
empleados para realizar el estudio. En el epigrafe 5 se exponen los resultados del analisis de los datos y
el trabajo termina presentando las conclusiones, las implicaciones para la gestion y las limitaciones y
posibles lineas 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 anélisis 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: logistica interna, operaciones,
logistica 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 tecnologia, gestion de los recursos humanos ¢ infraestructuras.

El analisis de la cadena de valor de una empresa tiene por objeto la identificacion 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
diferenciacion. Ademas, la cadena de valor de una empresa forma parte de un sistema de valor mas
amplio que incluye otras cadenas de valor, especialmente las de los proveedores y de los clientes.

Este planteamiento de creacidon de valor a partir de las actividades genéricas es valido 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), basandose 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 minimamente 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 fisico
y habilidades, y prestacion- y no controlables -clientes y otros clientes -.

El bloque de marketing y ventas comprende actividades de impulso (publicidad, promocion, etc.) y el
desarrollo de propuestas comerciales posteriores a la contratacion del servicio. El personal de contacto
es el que interviene directamente en la prestacion del servicio y es uno de los elementos de mayor
influencia en la calidad del mismo. El soporte fisico y habilidades son los elementos que forman parte
de la prestacion del servicio, definiendo la calidad del mismo, y que influyen en la experiencia del
cliente. La prestacion es el servicio en si mismo. El cl/iente condiciona la calidad del servicio a través
de su propia percepcion 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 fisico (instalaciones, comodidades,
mantenimiento, ...) en el cual tiene lugar la prestacion y que moldean el ambiente marco del servicio.

Basandonos en Alonso (2008), se disefia la cadena de valor de Paradores de Turismo de Espaiia,
considerando que el hecho de tratarse de una red de establecimientos condiciona las actividades de
organizacion interna y tecnologia, y direccion general de recursos humanos, ya que los
establecimientos seguirian las directrices de la Red de Paradores de Turismo de Espana. Ademas,
incluimos dentro de infraestructuras y ambiente, la localizacion del establecimiento turistico. Esta
adaptacion de la cadena de valor para el caso de los Paradores de Turismo de Espaiia, se muestra en la
Figura 1.

En relacidn a las actividades primarias y en relacion al objetivo de nuestro estudio, cabe considerar que
el personal de contacto abarca tanto de atencion al cliente en recepcion, como en restaurante y cafeteria,
asi como, en el resto de instalaciones del alojamiento; el soporte fisico y actividades comprende el estado
y confort de las habitaciones e instalaciones, asi como las actividades a desarrollar en el establecimiento
y los servicios complementarios; la actividad de prestacion abarca tanto los servicios de alojamiento
como el de restauracion; en cuanto a los clientes, hay que considerar que a través de su propia percepcion
de la prestacién y la comunicacion de la misma al personal de contacto influye en la calidad del servicio.
Ademas, el cliente se convierte en receptor experiencial y en potencial comunicador de su experiencia
a otros clientes y, por ultimo, otros clientes y e-Wom, se refiere a la convivencia de los clientes tanto en
el establecimiento como a través de la comunicacion de sus experiencias en internet.

La ventaja competitiva puede generarse mediante la optimizacion de alguna actividad de la cadena de
valor o alcanzando un alto grado de coordinacion entre actividades, y proviene no sélo 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 informacion (Porter y Millar, 1985).

En el caso de los alojamientos turisticos, cabe pensar que la aparicion y desarrollo de internet ha supuesto
un cambio de gran importancia en la organizacion de la cadena de valor del sector, al permitir el acceso
directo de los turistas a los proveedores finales (Buhalis y Licata, 2002), encontrandose el sector turistico
en un proceso de desintermediacion (Calveras y Orfila, 2010). Tal y como afirman Porter y Millar
(1985), las tecnologias de informacion estan afectando ademas de a las cadenas de valor de las empresas,
a su ambito competitivo y la forma de satisfacer las necesidades del comprador. Estos efectos basicos
explican por qué la tecnologia de la informacion ha adquirido una importancia estratégica y es diferente
de las otras muchas tecnologias que utilizan las empresas.



Figura 1. Adaptacion de la cadena de valor — Paradores de Turismo de Espafia.
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En el caso particular de los Paradores de Turismo de Espaiia, la red dispone de un portal de informacion
y reservas en internet en el que los turistas directamente pueden: buscar informacion sobre la estancia,
configurar la misma bajo sus requerimientos, disponer de ventajas bajo un sistema de fidelizacion
establecido por la red e informar (tanto a la empresa como a otros usuarios) de su experiencia una vez
consumido el servicio. Esta informacion 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 algin tipo de opinion o valoracion son las que tienen mayor influencia
en su generacion de valor. Por lo tanto, estas actividades son claves en la generacion 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 comunicacion a través de Internet
supone un cambio muy importante en los canales de comunicacién tradicionales y sobre todo en el
comportamiento del consumidor afectando al proceso de decisiéon de compra de los productos y
servicios. Desde el punto de vista hotelero también se percibe que el e-Wom podria afectar
profundamente su desempefio y es una fuente relevante de datos que ofrece la oportunidad de poder
entender mejor la satisfaccion de los huéspedes. El contenido generado por el huésped en la red es una
informacion voluntaria que brinda una serie de ventajas tales como la disponibilidad libre de una gran
cantidad de informacion bien organizada y diversa cuya obtencion es barata (Zhou et al., 2014).

Algunos trabajos de investigacion ya han utilizado las opiniones online para explorar la satisfaccion de
los huéspedes y se centran en codificar los contenidos de las resefias en distintos indicadores
representativos de los servicios de los hoteles. Uno de los indicadores mas empleados en la literatura es
el denominado Habitacion que agrupa multiples items como pueden ser limpieza, tamafio, cama,
silencio, aire acondicionado, aislamiento, television, 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 empiricos es la Localizacion del establecimiento, que agrupa



aspectos como la cercania al centro, proximidad de transporte publico, 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 mas estudiados en lo que
se refiere a las opiniones de los turistas, que valoran atributos tales como la cordialidad y la disposicion
a ayudar, las habilidades con el idioma, la eficiencia en la resolucion de problemas, etc. (Magnini et al.,
2011; Chaves et al., 2012; Dong et al., 2014; Zhou et al., 2014). La Restauracion 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 ments especiales, etc. (Magnini et al., 2011; Lu y Stepchenkova,
2012; Lietal., 2013; Donget 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, decoracion 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).

Basandonos en la literatura previa y en la cadena de valor propuesta en el epigrafe 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 satisfaccion y por
extension de los comentarios que realizan sobre esta experiencia: Habitacion, Instalaciones,
Localizacion, Personal y Restauracion.

4. Metodologia y datos

Debido a la gran cantidad de opiniones online disponible en el sitio web se requiere un método bien
organizado de clasificacion y categorizacion que permita el analisis posterior de los datos. El analisis 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
categorias mas simples con la finalidad de descubrir patrones o tendencias en funcion de las preguntas
de investigacion planteadas (Weber, 1990). Asi, para el cumplimiento de los objetivos propuestos se
realiza un analisis descriptivo de tipo exploratorio de las valoraciones (comentario y puntuacion) de los
servicios hoteleros en la fase de post-consumo por parte de los huéspedes por lo que en dicha valoracion
no se consideran las expectativas que se tienen antes del servicio sino los aspectos mas concretos del
servicio una vez disfrutado.

Para realizar el estudio se emplean las resefias de los huéspedes que pertenecen al programa de
fidelizacion “Amigos de Paradores'”. La cadena de Paradores de Turismo de Espafia es una cadena
hotelera de titularidad publica del Estado Espaiiol fundada en 1910, en la que trabajan mas de 3.500
profesionales y que actualmente oferta mas de 10.000 plazas en 96 Paradores con un tamafio medio de
65 habitaciones que la empresa agrupa en tres categorias, denominadas: Naturia, Civia y Esentia. Del
conjunto de establecimientos, la mayoria, 45, se encuadran bajo la categoria Esentia, que recoge todos
los hoteles ubicados en edificios histéricos y monumentales. Por su parte, la linea 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, clasificacion 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 Autoénomas?, situados la mitad de ellos en entornos considerados conjuntos
historicos-artisticos y monumentales o ciudades declaradas Patrimonio de la Humanidad.

Dichas resefias figuran en la web de cada uno de los Paradores y estan formadas por un comentario
escrito de contenido libre y por una puntuacion 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) ain no ha abierto al piblico y, en consecuencia, no se dispone de resefias 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 analisis. Se disponen en total para todo el
periodo de 10.362 opiniones, con una media de 108 opiniones por cada parador (Tabla 1).

Ademas, dado que el objeto de estudio son los elementos de la cadena de valor citados en los comentarios
y la puntuacion general de la estancia solo sirve de variable de apoyo para segmentar en su caso, los
resultados, los comentarios se clasifican en 3 niveles, atendiendo a dicha puntuacion. Asi se considera
que la puntuacion asociada al comentario es favorable si el usuario ha puntuado al establecimiento con
7, 8, 9 0 10 puntos, desfavorable cuando la puntuacion es de 1, 2, 3 o 4 puntos y neutra cuando la
puntuacion 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 puntuacion favorable, siendo la puntuaciéon media en
las tres categorias de Paradores superior a 8. Los Paradores mejor puntuados en promedio son los del
tipo Esentia, de los cuales existe también un mayor nimero de opiniones por establecimiento.

Tabla 1. Frecuencia de puntuaciones, puntuacion media, nimero de opiniones y de paradores por tipo

de parador

Civia Esentia Naturia Total
Favorables 24% o0 23%% 13%%
Nentras 0% 6% 2% %
Desfavorables T% 4% 4% 3%
Promedio puntnaciin 8.1 85 83 g3
Nimero de opiniones 2306 5683 2368 105362
Nimero de paradores 23 45 28 26
Promedio de opiniones por parador 100 126 g5 10g

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de texto posibilita el analisis de la frecuencia de mencion de determinadas palabras, las
asociaciones entre ellas, o las similitudes y diferencias entre diferentes grupos de comentarios. El
analisis de texto se ha utilizado por diferentes autores: Magnini et al. (2011), Chaves et al. (2012), Luy
Stepchenkova (2012), Liet al. (2013), Dong et al. (2014) o Zhou et al. (2014), para valorar la satisfaccion
de los clientes con los servicios recibidos en el establecimiento hotelero en base a las opiniones vertidas
por los mismos. En el ambito turistico, el analisis de texto también ha sido aplicado en trabajos como
los de Stevens (1997) que estudia la gestion del codigo 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 analisis clasico de frecuencia de las mismas y de las diferencias que presentan dichas frecuencias en
los comentarios de establecimientos pertenecientes a diferentes categorias. Ademas se efectia el
Analisis de Polaridad que trata de determinar si la opinion expresada en el comentario es positiva,
negativa o neutra, y el Analisis de Sentimiento que intenta ir un poco mas alla al tratar de determinar la
actitud o estado afectivo del huésped que escribe la resefia o comentario, asignandole al comentario un
estado emocional; generalmente se trata de determinar si el sujeto que emite la opinion siente enfado,
alegria, 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
mencion o no a cada uno de los elementos de la cadena de valor. En concreto, para considerar si un
comentario hace referencia al item Habitacion, se han considerado las palabras: armario, agua,
alfombra, almohada, armarios, bariera, banio, cama, colchon, decoracion, dormir, ducha, espejo,



habitacion, lavabo y toallero; para el atributo Instalaciones se utilizan como palabras clave: bonito,
comodo, construccion, cuidado, edificio, instalaciones, piscina y spa. Para la Localizacion las palabras
empleadas son: aislado, alrededor, area, campina, céntrico, cercania, ciudad, entorno, localizado, mar,
montaria, paisaje, playa, situacion, situado, vista/s. Para considerar la presencia del item Personal en
los comentarios, se han buscado las palabras: amable/s, empleado/s, personal, recepcion, staff y trato.
Por ultimo, para el item Restauracion se utilizan las siguientes palabras: almuerzo, bebidas, cafe,
cafeteria, camarero, carta, cena, chef, comedor, comida, desayuno, gastronomia, menu, restaurante y
vino. Esta seleccion de palabras clave se ha hecho tanto en base a las palabras empleadas en los trabajos
previos comentados en el epigrafe anterior, como a raiz de los resultados de frecuencia obtenidos en el
analisis preliminar que se presentan en el siguiente epigrafe.

Una vez clasificados los comentarios, se calcula la frecuencia de mencion en los comentarios de los
diferentes atributos de la cadena de valor y se determina la significacion estadistica de los resultados a
través del test no paramétrico chi-cuadrado de diferencias de proporciones entre dos grupos. El analisis
de frecuencia se realiza tanto agrupando los comentarios por tipo de Parador, como considerando las
puntuaciones que acompafian a cada comentario. Por ultimo, para determinar el posicionamiento
relativo de cada Parador respecto al resto, a partir de la frecuencia de aparicidén de los atributos de la
cadena de valor en los comentarios se emplea el Analisis de Correspondencias, que es una técnica
estadistica que permite analizar tablas de contingencia con frecuencias numéricas de diversas categorias
y proporciona una representacion grafica que permite una interpretacion rapida y facilita la comprension
de los datos (Greenacre, 2008).

Por 1ultimo, 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 articulos y preposiciones, se descarto 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 soélo la raiz.

5. Resultados y analisis de los datos

En la primera etapa del analisis, como una primera aproximacion al analisis del texto de los comentarios,
se calcula la frecuencia de aparicion de cada palabra sobre el total de palabras de los comentarios, tanto
a nivel global como por tipo de Parador. Asi, en la Tabla 2 se recogen, a modo de ejemplo, las 20
palabras mas frecuentes, entre las que podemos encontrar palabras relacionadas con los 5 items
analizados, de hecho, personal, habitacion y vistas son las tres palabras mas frecuentes, asi como
adjetivos que muestran satisfaccion, como excelente, bien, etc. Estas 20 palabras tnicas abarcan el
16,62% de la frecuencia acumulada y las 50 primeras palabras inicas abarcan el 29,25% de la frecuencia
acumulada.

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

Palabra Veces Frec. |Palabra Veces Frec.
Personal 2727 2.21% | Eestaurante 897 0.73%
Habitacion 2331 1,29% | Mejor 872 0.71%
Vista 1389 1.12% | Dezayunc 842 0.68%
Excelente 279 1.04% | Entorno 673 0.54%
Bien 254 1,02% |Lugar 619 0_30%
Trato 218 0.99% |Espectacular 603 0.49%
Buena 1042 0,84% | Estancia 583 047%
Servicio 1010 0,82% | Edificio 497 0.40%
Atencidn 931 0.753% | Preciozo 438 037%
Mas 924 0.753% | Bonite 383 0.531%

Fuente: Elaboracion propia



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

Figura 2. Nube de palabras mas frecuentes.
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Fuente: Elaboracion propia

Para establecer otra perspectiva del analisis de los comentarios y valorar las diferencias entre los tres
tipos de Paradores en cuanto a las palabras utilizadas en las resefias, se muestra en la Figura 3 la
denominada nube de comparacion 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,
estan directamente relacionadas con las caracteristicas 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 comparacion
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Asi, podemos ver que en los Paradores Civia destaca la palabra ciudad o moderno que no aparecen en
los otros tipos, de acuerdo con el caracter 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 estan
situados en edificios histdricos o emblematicos. Por ultimo, en los Paradores Naturia destaca entorno y
playa, en concordancia, tal y como se ha expuesto previamente, con la definicién 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 relacion al segundo de nuestros objetivos especificos, se ha realizado un Analisis clasico 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 relacion a la Polaridad (Tabla 3), se percibe
claramente que los comentarios que vienen acompaifiados de una puntuacion favorable tienen un sentido
mayoritariamente positivo (88,4%), mientras que la mayoria de los comentarios con puntuacion
desfavorable presentan una polaridad negativa (59,4%). En cuanto a la emocion expresada en las
opiniones, de las seis analizadas por la metodologia habitual, consideramos de utilidad centrarnos en los
comentarios que expresan alegria como emocion 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 puntuacion favorable
que expresan enfado o disgusto es s6lo 1,9%, mientras que esas mismas emociones aparecen en 15.6%
de los comentarios con puntuacion desfavorable (Tabla 3). Por otro lado, la alegria es detectada como
la emocion predominante en 31,2% de los comentarios con puntuacion favorable; sin embargo, también
es la emocion mayoritaria en los comentarios con puntuacion desfavorable. Esto ultimo se debe a que
en ocasiones no existe concordancia entre el sentido del comentario y la puntuacion que lo acompaiia,
tal y como sefialan Tsuji et al. (2015), de forma que, aunque la valoracién 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 resefia
(comentario y puntuacion) conjuntamente para poder obtener resultados que ayuden a los gestores de
los establecimientos.

Tabla 3. Frecuencia de comentarios segun su polaridad y emocion por tipo de puntuacion

Polaridad Emocion
Positiva Negativa Alegria Enfado y disgusto
Puntuacion Favorable 88.4% 10.1%  31,2% 1.9%%
Puntuacién Desfavorable 37,5% 59406 23 3% 15.6%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tercer objetivo especifico, ya adentrandonos en la segunda etapa de nuestro analisis, se
identifican qué atributos de la cadena de valor de Paradores aparecen con mas frecuencia en las resefias.
Para ello, a partir de las palabras mencionadas en cada comentario se ha establecido si el mismo hace
referencia a alguno de los items de la cadena de valor analizados: Habitacion, Instalaciones,
Localizacion, Personal y Restauracion.

A partir de esta codificacion, se calcula el porcentaje de comentarios por tipo de Parador que hace
mencion a los items analizados, es decir, el porcentaje de comentarios que recoge alguna palabra
relacionada con los items 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 mas 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 mas frecuentes (39,5% y 33,4% de los comentarios,
respectivamente), mientras que en los Paradores Naturia, los comentarios mas frecuentes son los que



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

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

Civia Esentia Naturia Todos
Habitacion 25,8% 23, 7% 2.1% 23.8%
Instalaciones 23,1% 25.2% 21.6% 24 3%
Localizacion 35.1% 31.9% 44,8% 35,50
Personal 39,5% 33,4% 36,4% 35,5%
Restauracion 34.0% 20.6% 20,304 30,5%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a nuestro cuarto objetivo especifico, este mismo andlisis se realiza considerando las
puntuaciones otorgadas por los huéspedes a su experiencia global, esto es, analizando de forma separada
los comentarios acompaiiados de puntuaciones favorables de los comentarios que vienen acompafiados
de puntuaciones desfavorables. Tal y como se observa en la Tabla 5, en las resefias con mejores
puntuaciones, se mantiene el resultado mostrado anteriormente para todos los comentarios en relacion
a qué item de la cadena de valor presenta una mayor frecuencia. Asi, el 41,1% de los comentarios mejor
puntuados de los Paradores Civia hace mencion al Personal, este porcentaje es de 33,9% para los
Paradores Esentia; mientras que en los Paradores Naturia, la mayor frecuencia corresponde a la
Localizacion que esta presente en el 46,4% de los comentarios. Por tanto, igual que en el analisis
anterior, los atributos Personal y Localizacion se encuentran en los dos primeros puestos de frecuencia
de mencion para las puntuaciones mas altas.

En cuanto a los comentarios acompafiados de puntuaciones desfavorables, destaca como atributos con
mayor frecuencia de aparicion, Habitacion y Restauracion. En concreto el atributo Habitacion es el mas
frecuente en los Paradores Civia (43,9%), mientras que el atributo Restauracion lo es en los Paradores
Esentia (48,9%) y Naturia (38,3%).

Tabla 5. Frecuencia de mencion en los comentarios de los atributos de la cadena de valor segiin
puntuacion que acompana al comentario

Civia Esentia Naturia Todos
Punt. Punt. Punt. Punt. Punt. Punt. Punt. Punt.
Fav. Dezf. Fav. Dexzf Fav. Deszf Fav. Desf
Habitacion 24 2% 43,99 22.0% 45.5% 20,2% 37.4% 22.1% 43 2%

Instalaciones 25.5% 23.2% 24.9% 26.4% 21,5% 26.2% 24.3% 23.4%
Localizacion 36.3% 25.2% 32,5% 23.4% 46,4% 33.6% 36,5% 26.2%
Personal 41,1% 32.9% 33,9% 34.2% 37.5% 36.4% 36,2% 34.3%
Restauracion 33.0% 43 2% 28.4% 48,9% 28, 7% 38,3% 29.4% 44,3%

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como adelantamos al explicar la metodologia, para valorar si existen diferencias estadisticamente
significativas en la distribucion o peso de los elementos de la cadena de valor analizados segtn 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 mencién a los items 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 puntuacion que los
acompaia (Tabla 6 — panel superior), se observa que los tres tipos de establecimientos se diferencian en
la proporcion de comentarios realizados respecto al item Localizacion. La frecuencia de aparicion en



los comentarios del atributo Habitacion es solo significativamente diferente entre los Paradores Civia y
los Naturia, mientras que el atributo Instalaciones no difiere en frecuencia de mencion entre los
Paradores Civia y los Esentia. El item Personal, tiene una frecuencia de mencién diferente entre todos
los tipos de Paradores si atendemos a un nivel de confianza del 95%, pero sélo es altamente significativo
entre los Paradores Civia y los Esentia. Por ultimo los Paradores Esentia y Naturia no presentan
diferencia en cuanto a la proporcion de comentarios que mencionan la Restauracion. En resumen, segin
estos resultados y en términos de frecuencia de mencion de los diferentes items de la cadena de valor,
los Paradores Civia y Naturia son los mas diferentes y los Esentia y Naturia los mas similares, situandose
por tanto los Esentia en un punto intermedio entre los otros dos tipos. Los resultados son casi idénticos
cuando se analizan Ginicamente los comentarios con puntuacion favorable (Tabla 6 — panel intermedio).
Sin embargo, no se detectan diferencias significativas en la frecuencia de comentarios segun atributos
cuando se analizan inicamente los comentarios que vienen acompanados de puntuaciones desfavorables
(Tabla 6 — panel inferior). Por tanto, dado que los tres tipos de Paradores no difieren entre si en cuanto
a la frecuencia de mencion de los diferentes items si la puntuacion es desfavorable, mientras que si que
hay diferencias cuando la puntuacion es favorable, podemos concluir que cuando la estancia es
satisfactoria los elementos que se destacan, que han generado utilidad o han causado impresion en el
huésped difieren entre los diferentes tipos de Paradores.

Tabla 6. p-valores del test chi-cuadrado de diferencias de proporciones en la mencion de los items
segun tipo de parador

Todos Civia-Ezentia Civia-Naturia Esentia-Naturia
Habitacion 0,0510 0,0031 0,1202
Instalaciones 09677 0,0058 0,0008
Localizacidn 0,0056 0,0000 0,0000
Perzonal 0,0000 0,0201 0,0117
Festauracion 0,0001 0,0006 0,8132
Puntuacion

Favorable

Habitacion 0,0602 0,0026 00880
Instalaciones 0,6347 0,0038 0,0027
Localizacién 0,0028 0,0000 0,0000
Perzonal 0,0000 0,0234 0,0040
Eestauracion 0,0002 0,0032 08317
Puntuacion

Desfavorable

Habitacion 08397 03371 02018
Instalaciones 0.53574 06902 1.0000
Localizacion 0,7791 01737 0,0637
Perzonal 08774 0,6443 0, 7788
Eestauracion 03108 050386 00886

Fuente: Elaboracion propia

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



Tabla 7. p-valores del test chi-cuadrado de diferencias de proporciones en la mencion de los atributos
segun puntuacion (favorable o desfavorable) que acompaiia a los comentarios.

Civia Esentia Naturia Todos
Habitacion  0,0000 00000 00000 0,0000
Instalaciones 06024 06631 03119 06203
Localizacion 0,0068 00046 00133 0,0000
Personal 00565 02817 02031 04044
Restauracion 00124 00000 00418 0,0000

Fuente: Elaboracion propia

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 puntuacion favorable y con
puntuacién desfavorable. Mientras que para el resto de atributos (Habitacion, Localizacion y
Restauracion) 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 analisis 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 valoracion global de la
estancia que hace cada huésped, se calcula el porcentaje de comentarios inicos, entendiendo como tales
los que hacen referencia inicamente a un atributo de la cadena de valor, que expresan una opinioén
positiva/negativa y que muestran una actitud favorable (alegria) o desfavorable (enfado o disgusto) del
huésped que emite dichos comentarios (Tabla 8). Se observa que para los atributos Localizacion,
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 items Habitacion y Restauracion. En
cuanto a la emocion transmitida a través del comentario, destaca el Personal entre las favorables y
nuevamente, la Restauracion y la Habitacion en las desfavorables.

Tabla 8. Frecuencia de comentarios tnicos segun su polaridad y emocion

Polaridad Emocion
Positiva Negativa Alegria Enfado y disgusto
Habitacién 72.5%  224%  28.1% 6,7%
Instalaciones 86.5% 4.3% 22.3% 1.9%
Localizacion  90,1% 7.2% 21,1% 2.6%
Personal 87.0% 2.0% 33,1% 4%
Restauracion 78 2% 16,5% 24 4% 7, 7%

Fuente: Elaboracidn propia

Si analizamos conjuntamente la informacion recogida en las Tablas 5, 7 y 8 podemos establecer algunos
resultados interesantes en relacion a los atributos de la cadena de valor analizados. Asi, podemos inferir
que, dado que el atributo Habitacion es mas frecuentemente mencionado en los comentarios con
puntuacion desfavorable que favorable (Tabla 5), que esta diferencia es estadisticamente significativa
(Tabla 7) y que el porcentaje de comentarios con polaridad negativa y que expresan enfado y disgusto
es alto en relacion al de otros atributos (Tabla 8). La gestion del atributo Habitacion debe ser mejorada
ya que estd generando insatisfaccion en los clientes y podria influir en una infravaloracion de la
puntuacién de la estancia. Idéntico resultado e igual recomendacion cabe hacer para el atributo
Restauracion que también se manifiesta como fuente de insatisfaccion de los huéspedes de Paradores.
En el otro extremo se encuentra el atributo Localizacidn, que se menciona con mayor frecuencia en los
comentarios con puntuacion favorable (Tabla 5) de manera significativamente diferente respecto a su
frecuencia en los comentarios con puntuacion desfavorable (Tabla 7) y que tiene el mayor porcentaje de
comentarios Unicos con polaridad positiva (Tabla 8), por lo que podemos concluir que este atributo,



Dimension 2 (22.8%)

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

Por 1ultimo, 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 puntuacion favorable y con puntuacion desfavorable. Sin embargo, los comentarios en
que aparecen mencionadas de manera inica, muestran un alto porcentaje de ellos con polaridad positiva
y, en el caso de Personal, el porcentaje mas alto de sentimiento positivo (alegria) y para Instalaciones el
porcentaje mas bajo de sentimiento negativo (enfado o disgusto). Por tanto, podemos concluir que son
items que se comentan de manera genérica independientemente de la satisfaccion global con la estancia,
sobre todo en lo que respecta al Personal que tal y como sefialamos mas arriba (Tabla 4) es el item con
mayor frecuencia de mencion, y que destacan positivamente, de forma que se mencionan aun cuando la
impresion general de la estancia no es buena.

Por ultimo, centrando nuestro analisis en cada Parador individualmente se ha efectuado el Analisis 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 analisis de correspondencia por Parador segtin frecuencia de comentarios que
mencionan los atributos de la cadena de valor
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Dimension 1 (53.2%)
Fuente: Elaboracion propia

Las dos dimensiones consideradas explican el 76% de la varianza. Los atributos estan sefialados en rojo
segun su inicial y los diferentes Paradores por su nombre en azul. Asi, a modo de ejemplo, para
interpretar la grafica 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, Malaga Gibralfaro, Aiguablava, Toledo, o Cervera de Pisuerga son similares y destacan por la
alta frecuencia en que el atributo de Localizacion 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 aparicion segun el tipo de puntuacion (favorable o desfavorable) que acompaiia al
comentario, las tres palabras tnicas mas frecuentes del total de comentarios, la puntuacién media con la
que los huéspedes punt@ian su estancia, el porcentaje de comentarios con polaridad positiva (+) y
negativa (-), y el porcentaje de comentarios que expresan sentimientos positivos, alegria (+), y
negativos, disgusto o enfado (-)’. En ella se observa que el Parador mejor puntuado en promedio del
pais es el de Cangas de Onis (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 Insua, Santo Estevo y Lorca, todos del tipo Esentia. En relacion
a la polaridad, no se observa a simple vista una relacion directa entre el porcentaje de comentarios con
polaridad positiva y la puntuacion media de cada Parador, ni tampoco entre la emocion expresada en el
comentario y la puntuacion media. No profundizamos en analizar mas aspectos de la tabla, puesto que
consideramos que los auténticos destinatarios de la informacion deben ser los gestores de los
establecimientos, dejando a su criterio la interpretacion y tratamiento de la misma.

Tabla 9. Resumen de resultados por Parador

Paradores Civia P}.“;t;a;f;j Dm‘;?b:lle Palabras mas frecuentes Pu;t;gf;én Pngr;ijad E](:inm;m
P. de Melilla Restauracion - Personal, vista, servicio g84 8413 333
P. de Cadiz Localizacion Habitacion Habitacidn, vistz, personal 81 o6 311
P. de Alcala de Henares Instalaciones Personal Habitacidn, personal, modemo 874 8019 342
P. de Soria Perzomal Hab. v Loc. Vista, personal, habitacién g2 8414 2373
P.deLa Sen dUrgell Perzomal Restauracion Parsonal, busna, desayimo, excelente, habitacidn £33 289 443
P. de Manzanares Perzomal Perzomal Personal, habitacion, bien 827 8613 284
P. de Segovia Localizacion Habitacion Vista, habitacicn, ciudad £123 7820 24/3
P. de Cordoba Localizacién Hab. v Per. Perzonal, ciudad, vista 803 8614 2319
P. de Salamanca Localizacion Restauracion Vista, habitacion, personal, ciudad g02 8216 332
P de Vilalba Perzonal Instalacionas Perzonal, habitacién, bien 8,00 7421 281
P. de Ceuta Perzomal Habitacion Personal, necesita, excelente, habitacidn 794 8313 361
P. de Benavente Perzomal Habitacion Habitacidn, personal, bien 789 8712 374
P. de Argdmaniz Perzomal Localizacion Perzonal, habitacion, excelente TEE 7323 33/0
P. de Albacete Perzomal Restauracion Personal, tranquilo, trato T80 7323 39/5
P. de Malaga Gibralfaro Localizacién  Per. v Res. Vista, habitacion, personal 777 055 473
P. de Antequera Perzomal Restauracion Perzonal, habitacion, modemno, bien 7,75 8020 396
P. de Tordesillas Perzomal Restauracion Personal, habitacion, piscina 767 8216 313
P.de Twmi Perzomal Localizacion Perzonal, habitacion, mas 757 8313 26/4
P. de Ferrol Perzomal Habitacion Perzonal, vista, atencion, habitacion 749 8711 36/4
P. de Calahorra Perzomal Restauracion Perzonal, excelente, habitacion 7.36 7324 314
P. de Gijon Localizacion Bestauracion Habitacidn, parque, personal 7,13 8512 36/3
P. de Temel Perzomal Per. v Res. Personal, bien, agradable 6,89 6926 339
P. de Pontevedra Perzomal Habitacion Perzonal, habitacion, bien 6,73 7620 41/5

3 En el caso de empate en la frecuencia méxima se indican todos los items que presentan mayor frecuencia. El — indica que no
hay ningtin 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.



. Puntuacion Puntuacion . Puntuzcion Palaridad Emocidn
Paradores Esentia Favarable Desfavorable Palabras mas frecuentes lim

) (/)
P. de Santiago de Compostela Personal Ins. y Per. Personal, habitacién, edificie 0,14 8513 252
P. de Conas Personal Hab. e Ins. Personal, habitacidén, mejor 9,10 26/14 281
P. Casa da Inzna Localizacion Habitacion Personal, jardin, espectacular, precioso 908 8810 332
P.de Lorca Parzonal Loc. y Per. Personal, excelente, vista 9,05 907 281
P. de Santo Estevo Localizacion Ins. y Per. Entomno, mejor, personal 9.05 79 2400
P.de Ledn Ins. y Per. Habitacion Habitacidn, edificio, personal g88 8313 303
P. de Oropesa Personal Festauracion Personal, frato, bien £26 23115 223
P. de Plazencia Instalaciones Ins y Res. Personal, habitacidn, edificio g.86 918 30v4
P. de Granada Localizacion Festauraciom Alhzmbra, habitacion, persenal g23 28/10 2372
P. de Monforte de Lemos Localizacion Habitacion Personal, vista, buena, habitacion £.20 26/12 22
P. de Sigiienza Perzonal Restauracion Castillo, personal, habitacién 873 8910 333
P. de Chinchdn Personal Festauracion Personal, habitacion, atencion g7 2217 28/3
P. de Cardona Restauracion Per. v Bes. Castillo, habitacidn, personal §.69 8216 341
P. de Ubeda Loc.yPer.  Restauracion Personal, habitacion, ciudad g8 927 3070
P. de Alarcon Habitacion  Festauracion Habitacidn, personal, castille g64 T5/13 194
P. de Cuenca Localizacion Hab. v Loc. Vista, personal, habitzcidn g64 7322 3ve
P.de Lerma Personal Personal Habitacidn, personal, edificio g6l 23/14 342
P. de Toledo Localizacion Loc. y Res. Vista, cindad, personal, habitacion 859 24/14 28
P. de Caceres Personal Habitacion Personal, habitacion, excelente, trato g38 27111 22
P. de La Granja Instalaciones Restauracidn Habitacién, spa, personal 8,58 2414 342
P. de Baiona Localizacion Habitacion Habitacion, vista, entorno £33 8810 2773
P. de Olite Personal Hab. v Bes. Habitacidn, personal, buena £52 2811 M
P. de Sos del Rey Catdlico Personal Restauracion Personal, excelente, hien §52 2910 312
P. de Almagro Personal Festauracion Personal, frato, habitacion £43 84/15 322
P. de Zamora Personal Habitacion Personal, habitacion, excelente g42 20/ 314
P. de Alcafiiz Personal Localizacion Perzonal, habitacicn, castillo, trato g40 oLE 380
P. de Santillana Gil Blas Perzonal Ins. y Res. Perzonal, habitacicn, bien g3 2010 261
P. de Jaén Localizacion Personal Personal, vista, habitacion £35 2611 262
P. de Trujillo Instalaciones Hab, Per. v Res. Personal, habitacion, excelente £33 2614 323
P. de Carmona Localizacion Festauracion Vista, habitacion, buena §32 8415 233
P. de Jarandilla de la Vera Personal Hab. v Per. Personal, trato, habitacion £,30 27711 3413
P. de Fonda Personal Habitacion Personal, habitacion, vista 8,27 235 41/5
P. de Zafra Fegtauracion Habitacion Habitacion, personal, buena g8 79149 28/4
P. Castille de Monterrel Hab yPer. Hab. eIns Habitacion, castillo, personal 814 23118 262
P. de Ciudad Fodrige Localizacion Hab. v Bes. Personal, habitacién, bien 7,98 2612 3153
P. de Guadalupe Localizacion Habitacion Habitacion, personal, monasterio 7,54 87112 341
P. de S Domingo de la Calzada  Restauraciom Hab. yLoc. Habitacidn, personal, bisn 7.92 21118 28/3
P. de Arcos de la Frontera Localizacion - Vista, personal, habitacion 7,80 209 301
P. de Hondarmbia Localizacion Festauracion Vistz, personal, deszyuno 7,88 T4712 3313
P. de Ménda Personal Habitacion Perzonal, habitacién, bien 7.68 73027 2515
P.de Avila FRestauracion  Festauracion Perzonal, bien, habitacion 7,63 TE20 233
P. de Tortosa Festauracion Festauracion WVista, excelente, habitacion, castillo 747 937 363
P. de Verin Loc. yPer.  Personal Personal, vista, buena 745 287 32
P. de Santillana del Mar Restauracion Hab., Loc.y Res.  Habitacion, més, perzonal ] 7525 18/7

P. da 5.Dgo Bamardo de Fremeda Personal Hab. v Res. Personal, bien, habitacion 6,54 7328 465




Paradores Naturia Puntuacion Punfuacién Palabras mas frecuentes Puntuzcién Polaridad Ersocién

Favorable Desfavorable media (+) =/
P. de Cangas de Onis Personal F.estauracion Personal, entorno, excelente 37 9773 EIN]
P. de Malaga Golf Personal Per. v Res. Personal, zolf, habitacion 878 U8 15/4
P. de Mazagdn Localizacion H,L.,P.vE. Playa, piscina, entorno g6l 7919 2573
P. de El Saler Localizacién Hab, Loe, yPer.  Personal, golf, entomo £39 24/14 333
P. de Mojécar Personal Hab., Per. v Res. Personal, habitacion, bien g59 7919 3873
P. de Nerja Localizacion Hab. v Res. Personal, vista, hebitacion £55 25715 383
P. de Cruz de Tejeda Instalaciomes Loc, Per. v Res.  Spa, habitacion, vista g48 2711 341
P. de Vic-Sau Localizacion Restauracion [istz, habitacion, personal g47 28 331
P. de Aiguablava Localizacion Personal Wistz, habitacicn, personal £38 23715 292
P. de Bielsa Localizacion Localizacion Entomo, personal, lugar, mas, montafia 838 721 3T
P. de La Palma Perzonal - Perzonal, 1zla, vista g£38 8213 18/0
P. de Arties Localizacion Festauracion Personal, habitacion, bien £35 2318 276
P. de La Gomera Localizacion Habitacion Wista, habitacidn, jardin, personal £35 2910 24/5
P. de El Hierro Localizacion - Perzonal, mar, 1zla, habitacion £34 711 28/3
P. de Fuente Dé Loc. yPer.  Restauracidn Personal, entorno, trate £32 2513 mn
P. de Cambados Personal Habitacion Personal, bien, mas 27 7921 353
P. de Las Cafiadas del Teide Localizacion Habitacion Entomo, habitacion, lugar, personal g£21 2614 48/3
P. de Limpias Personal Personal Personal, habitacion, entorno £,10 23715 39/4
P. de Ribadec Localizacion Habitacidn Wistz, habitacion, ria 8,08 26/10 46/0
P. de Cazorla Perzonal Localizacion Perzonal, habitacion, naturaleza g8 8117 26/3
P. de Vielha Loc. yPRes.  Instalaciones [istz, valle, spa, personal £05 279 333
P. de Cervera de Pisuerga Localizacion Instalaciones Wista, habitacicn, entorne 798 23713 28/9
P. de Puebla de Sanzhbria Perzonal Personal Perzonal, habitacion, estancia 797 299 283
P. de Gredos Localizacion Hab. e Ins. Habitacion, personal, entorno 7,96 2613 315
P. de Javea Localizacion Loc. y Res. Wistz, personal, playa, mar, habitacion, bien 7,93 2812 25/0
P. de Villafranca del Bierzo Personal Restauracidn Personal, bien, servicio 791 20/20 24/4
P. de Ayamonte Localizacion Habitacion Wistz, habitacion, personal 7.60 T3/24 39/3
P. de Benicarld Localizacién Hab, Loc.yPer.  Personal, habitacicn, plava 7.3 TE18 302

Fuente: Elaboracion propia

6. Conclusiones e implicaciones para los responsables de la gestion

Los gestores de establecimientos alojativos son conscientes de la importancia que actualmente tiene el
contenido online generado por sus huéspedes dado los multiples impactos que los mismos podrian tener
para mejorar la calidad de los servicios o la adopcion 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 mas 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 servird de base
para posteriores intentos en nuestro interés por determinar qué factores pueden influir en la puntuacion
y por tanto en una mayor satisfaccion de los huéspedes de los hoteles. En este primer trabajo nos
centramos en el analisis del lenguaje utilizado en los comentarios online a través de la metodologia de
analisis de texto y por tanto examinamos las palabras mas frecuentes de diferentes formas, agrupandolas
en relacion con los distintos items 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 niimero de opiniones disponibles.

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



- Los huéspedes de Paradores que pertenecen a su programa de fidelizacion otorgan una puntuacion
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).
Segun se desprende de los comentarios, en muchos casos las opiniones corresponden a clientes que se
han alojado mas de una vez en algun 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
numero 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 empiricos.

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

- Los huéspedes a través de sus comentarios parecen percibir claramente las diferencias de las tres
categorias de Paradores. Asi los huéspedes resaltan palabras diferentes segun su tipo y dichas palabras
coinciden con el caracter con que la direccion de la cadena ha querido dotar a cada uno de ellos: Esentia
— caracter historico-, Civia — urbanos- y Naturia- entorno natural. Los responsables de la cadena han
sido capaces de disefar de forma acertada una estrategia de diferenciacion basada en la localizacion y
las caracteristicas fisicas o infraestructuras de los establecimientos.

- Los comentarios con puntuaciones favorables (mas de 6 puntos) expresan contenidos positivos en un
88,4% de los casos y en un 31,2% de los casos, también alegria. 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 puntuacion (por ejemplo comentarios con un sentido general negativo pero
acompaiados de altas puntuaciones), por lo que es necesario advertir a los responsables de que se deben
tener en cuenta conjuntamente el lenguaje de las resefias y las puntuaciones que las acomparfian.

- 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 impresion en el huésped difieren
entre los diferentes tipos de Paradores, en relacién a la frecuencia de su mencion en los comentarios.
Los Paradores Civia y Naturia son los mas diferentes y los Esentia y Naturia los mas similares,
situandose por tanto los Esentia en un punto intermedio entre los otros dos tipos. Como es 1dgico, dada
la naturaleza de su clasificacion, el Gnico item cuya frecuencia de mencion es significativamente
diferente entre los tres tipos es el de Localizacion. El item Restauracion es significativamente diferente
en su mencion entre los paradores Civia y los otros dos tipos y el item 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 seglin la naturaleza del Parador.

- Continuando con los atributos de la cadena de valor los items Habitacion y Restauracion son los que
parecen tener mas relacion con bajas puntuaciones, figuran en comentarios con un sentido negativo y
ademas generan mas sentimientos de enfado y disgusto. La gestion de los mismos debe ser mejorada ya
que esta generando insatisfaccion en los clientes y podria influir en una infravaloracion de la puntuacion
de la estancia. En el otro extremo, el atributo Localizacion parece tener mas relacion con puntuaciones
mas altas y figura en comentarios con sentido positivo y aunque no es controlado por el gestor,
contribuye positivamente en la percepcion de la estancia que tiene el huésped, generando utilidad y
promoviendo la satisfaccion general con la estancia, esto es, en términos generales cabe pensar que la
localizacion 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 puntuacion
favorable como en aquellos desfavorables. Sin embargo, los comentarios en que aparecen mencionadas



de manera nica, muestran un alto porcentaje de ellos con polaridad positiva y, en el caso de Personal,
el porcentaje mas alto de sentimiento positivo (alegria) y para Instalaciones el porcentaje mas bajo de
sentimiento negativo (enfado o disgusto). Por tanto, se trata de items que se comentan de manera
genérica independientemente de la satisfaccion global con la estancia, de forma que se mencionan aun
cuando la impresion general de la estancia no es buena. Sin embargo, el analisis detallado de los
resultados parece indicar que de estos dos ultimos items el Personal es el mayor activo del cual dispone
la cadena.

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

En futuras investigaciones, estos resultados podrian utilizarse como datos de partida de otros analisis
como el estudio de la eficiencia en el uso de los recursos por parte de cada establecimiento. Ademas,
resulta necesario profundizar mas en tratar de determinar el sentido positivo o negativo del comentario
de manera especifica para cada item 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 limitacion.
Igualmente en el trabajo no ha quedado suficientemente tratado el aspecto de la fidelizacion de clientes,
que resultaria una via fructifera de investigacion futura
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