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RESUMEN

En el presente trabajo se han analizado los diferentes gustos, necesidades y preferen-
cias que tienen las mujeres y los hombres de una universidad madrilefia cuando se alojan
en establecimientos hoteleros. En concreto, se ha comprobado que las mujeres valoran en
mayor medida que los hombres los distintos servicios que puede llegar a ofrecer un hotel y
que ambos géneros tienen preferencias distintas, tanto relacionadas con las caracteristicas de
las habitaciones como, especialmente, con las instalaciones, productos y servicios existentes
en el hotel.
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Differential preferences between men and women as hotel customers. An empirical
application in a Madrid university

ABSTRACT

This paper presents a study of gender that analyze the necessities and preferences that
the women and the men of an University of Madrid have when they lodge in hotel establish-
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ments. It has been proved that the women value, in more measure that the men, the different
services that the hotels offer and that both genders have different preferences, so related with
the characteristics of the rooms like, especially, with the facilities, products and services of
the hotel.

Key words: Gender, hotels, guests, preferences, tourism.

1. INTRODUCCION

No cabe duda que ni todos los hoteles son iguales ni todos los clientes que en ellos se
alojan lo son. Los principales elementos diferenciales existentes entre los hoteles surgen
debido a su categoria, a su ubicacion, a la pertenencia o no a una cadena, y a la propiedad
de su capital. Por lo que respecta a los elementos que hacen diferentes a unos clientes de
otros podemos encontrar el poder adquisitivo, el motivo del viaje, la nacionalidad, si viaja
en grupo o de manera individual, la edad y, por supuesto, el género.

Aunque desde hace una serie de afios multiples instituciones, organismos y la sociedad
en general estdn efectuando improbos esfuerzos para lograr la tan anhelada igualdad entre
ambos géneros, para Pritchard & Morgan (2000), atin hoy en dia el lenguaje y las imdgenes
de la promocién turfstica privilegian al género masculino y al enfoque heterosexual por
encima de los demds. Sin embargo, al analizar los gustos, necesidades y preferencias de
sus clientes, las empresas hoteleras no deben considerar que éstos son iguales sino distin-
tos, gestionando, por tanto, la diversidad, a partir de la oferta de los productos y servicios
que satisfagan, en mayor medida, sus necesidades especificas y diferenciales.

Partiendo de estas premisas, en el presente trabajo se va a efectuar un andlisis de los
gustos, necesidades y preferencias especificas de los clientes hoteleros, en funcion del
género al que pertenezcan, las cudles deben ser tenidas en cuenta por estos establecimien-
tos para lograr satisfacer, de la mejor manera posible, las preferencias de sus clientes.

2. GENERO Y TURISMO

Aunque en estos ultimos afios han proliferado los estudios de género, atin no existe
una adecuada bibliograffa cientifica especifica que sostenga las diferencias existentes
entre hombres y mujeres en cuanto a sus gustos, necesidades y preferencias a la hora de
solicitar un producto o servicio hotelero. Sin embargo, las diferencias entre géneros han
configurado la base para una oportuna segmentacién de productos y servicios por parte
de las empresas en general.

Asi, Kim, Lehto & Morrison (2007) analizaron las diferencias existentes en las acti-
tudes y comportamientos de ambos géneros en la busqueda de informacién en Internet
con el objetivo de planificar los viajes. Los autores comprobaron que las mujeres eran
mds exhaustivas y laboriosas en la biisqueda de informacién y estaban mds predispuestas
a tener actitudes favorables hacia los diferentes tipos de contenidos y funcionalidades
ofrecidos en las pdginas web, visitdindolas mds a menudo que los hombres.

En otro reciente estudio, Okazaki y Hirose (2009) constataron que la satisfaccion con el
uso de Internet a través del ordenador y con el uso de medios tradicionales de bisqueda de
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informacidn, afecta negativamente al uso habitual de Internet a través del teléfono movil,
y que la satisfaccidn, la actitud y el uso habitual de Internet a través del teléfono mévil es
mucho mayor para el caso de las mujeres que de los hombres

En este mismo dmbito, Alvarez & Asugman (2006), comprobaron que existian dos gru-
pos o clusters de turistas y uno de ellos, denominado «planificadores adversos al riesgo»,
estaba prioritariamente compuesto por mujeres y tenfa una mayor predisposicion a viajar
en viajes organizados, a alojarse en hoteles de cuatro y cinco estrellas, estaba menos invo-
lucrado en sus vacaciones y tenia una menor tendencia a volver a los mismos destinos.

En cuanto a la percepcion que los turistas tienen de los destinos, Woodside & Lysonski
(1989), Um & Crompton (1990), Stabler (1995) y Beerli & Martin (2004) muestran que
sus caracteristicas personales, entre las que se encuentra el género, influyen en dicha per-
cepcion. Igualmente, Laumann, Gagnon, Michael & Michaels, (1994) y Herold, Garcia &
Demora (2001) determinaron que en cuanto a la conducta de los clientes durante sus viajes
de turismo, existen diferencias de comportamiento en funcioén de su género.

En otro trabajo, Fiiller & Matzler (2008) determinan que existen diferencias en las
preferencias de clientes de establecimientos de ski, creando cinco clusters. En el que mds
presencia porcentual femenina se daba era el cluster denominado «exigente», caracterizado
por incluir clientes ambiciosos, muy exigentes, para ellos el trabajo es tan importante
como su ocio, y son conscientes de que su salud, su familia y el entorno natural son sus
mds importantes activos.

En el sector aerondutico, en concreto en los viajes de negocio, Westwood, Pritchard
& Morgan (2000) comprobaron que las mujeres ejecutivas no querian ser tratadas mejor
que los hombres, sino que se vieran reconocidas sus necesidades especificas, tales como
el disefio y la decoracion de las salas de espera de business, comidas mds suaves en los
vuelos, mayores y mejor equipados aseos so6lo para mujeres —como lo hace Midway
Airlines—, plazas mds espaciosas y, especialmente, demandaban un cambio de actitud
hacia ellas por parte de la tripulacion.

Por tltimo, Schliiter (2008) realiza un andlisis histérico de la emancipacion de las
mujeres argentinas en la década de los afios treinta del siglo pasado y profundiza en las
costumbres y pautas culturales que seguian cuando viajaban, manifestdndose claros patro-
nes de desplazamiento por cuestiones de género.

Una vez que se ha atestiguado la existencia de elementos diferenciales entre hombres
y mujeres en su condicion de turistas, se hace necesario analizar cudles son los gustos,
necesidades y preferencias de los clientes de establecimientos hoteleros.

3. GUSTOS, NECESIDADES Y PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES HOTELE-
ROS

Aunque no se han detectado trabajos cientificos que analicen, de forma especifica, los
gustos, necesidades y preferencias de los clientes hoteleros por género, si que existe una
aceptable relacion de estudios centrados en el andlisis de las preferencias genéricas de los
clientes. De forma muy sintética, pasaremos revista a los mds actuales de ellos.

Chung, Oh, Kim & Han (2004) realizaron un andlisis de las preferencias de los clientes
de hoteles de lujo, agrupdndolas en cuatro grupos de variables. De las variables relaciona-
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das con las habitaciones, los clientes seleccionaron como factores prioritarios la comodi-
dad de los aseos, la confortabilidad de la cama, la limpieza de las habitaciones y aseos, y
las caracteristicas de las habitaciones y su comodidad para el desarrollo de actividades de
negocio. De las variables relativas al front office, se resaltaron cinco factores: la calidad de
los empleados, la facilidad para obtener informacidn, la atencién a los clientes, el precio
de las habitaciones y las facilidades para practicar deportes. En lo relativo a las variables
relacionadas con la restauracion, sobresalieron dos factores: la politica de restauracién y la
percepcion del servicio de restauracion. Por tltimo, en cuanto a las variables relacionadas
con otras dreas hoteleras, destacan cuatro factores: aspectos ambientales del hotel y de su
entorno, imagen del hotel, seguridad y tranquilidad y, por tltimo, experiencia del pasado
y localizacién.

En un reciente trabajo, Gu & Ryan (2008) ponen de relieve que las principales varia-
bles que determinan la satisfaccion de los clientes son las condiciones del entorno en el
que se encuentra el hotel, su reputacion y la limpieza de las habitaciones.

Kuo (2008) demuestra que los turistas de Taiwan generalmente aprecian mds en su
estancia en un hotel, la amistad y el entusiasmo de los empleados, en cambio, los turistas
japoneses dan un especial valor a la cortesia y al decoro, y los turistas norteamericanos
dan mucho valor a la rapidez y a la eficiencia.

En cuanto al mercado espaiiol, Albaladejo-Pina & Diaz-Delfa (2009) profundizan en
las preferencias que muestran los turistas cuando se alojan en casas rurales espafiolas y
resaltan que los factores que mds influyen en sus preferencias son el hecho de que la casa
rural esté asentada en un edificio antiguo especialmente rehabilitado al efecto, su situacién
fisica, que disponga de un gran nimero de habitaciones, que posea la Q de calidad y que
ofrezca la posibilidad de alquilar caballos.

4. ANALISIS EMPIRICO DE GENERO DE LA DIVERSIDAD DE LAS PREFE-
RENCIAS DE LOS CLIENTES HOTELEROS

Una vez que se han evidenciado diferencias de comportamiento y de necesidades de
los turistas en funcién de su género y una vez que se han puesto de relieve distintos tipos
de preferencias de los clientes hoteleros, se hace necesario determinar si existen diferentes
necesidades de los clientes hoteleros por motivos de género. Se trata, en definitiva, de
comprobar si los hombres y las mujeres poseen gustos y preferencias diferentes cuando
se alojan en un establecimiento hotelero. Si esto fuese asi, estas empresas deberian anti-
ciparse a posibles peticiones de sus clientes y disefiar instalaciones, productos y servicios
que les facilitasen esta adaptacion.

Para ello, se disefi6 un cuestionario, basado en el empleado en anteriores estudios
(Rodriguez Antén, Rodriguez Pomeda, Morcillo & Casani, 2000 y Rodriguez Antén,
Alonso, Rubio & Esteban, 2008) que pretendia conocer la opinién de los clientes hotele-
ros en cuanto a sus propias preferencias cuando se alojaban en estos establecimientos y,
a través del cudl, se pretendian contrastar dos hipétesis extraidas de la literatura cientifica
anteriormente analizada:

HI: Las mujeres valoran en mayor medida que los hombres, los productos y servicios
ofrecidos por los hoteles
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H2: Existen diferencias significativas de género en cuanto a los gustos, necesidades y
preferencias de los clientes hoteleros

Para ello, el cuestionario se estructurd en siete apartados que se centraron en las dis-
tintas instalaciones, productos y servicios a los que puede acceder un cliente. En concreto,
en el primer apartado se analizaron las preferencias relacionadas con los productos y
servicios que se pueden obtener en las Habitaciones de los hoteles. En el segundo apar-
tado se estudiaron las preferencias relativas a las Actividades de Ocio y Recreacién que
el hotel pone a disposicién de sus clientes. El tercer apartado se dedicé a las preferencias
relacionadas con la Restauracion ofrecida en el hotel. El cuarto apartado hacia referencia
a las preferencias relativas al uso de los servicios de SPA o wellness puestos al servicio
de los clientes. El quinto recoge las preferencias relacionadas con Servios especiales. En
el sexto apartado se contemplan las preferencias relacionadas con la existencia de ciertas
Infraestructuras y el séptimo y ultimo apartado se referia a las preferencias relacionadas
con la existencia de Tiendas en el propio hotel.

En la tabla 1 se recoge la ficha técnica de la investigacién y en la tabla 2 el perfil de
la muestra seleccionada.

Tabla 1
FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

Profesores, administrativos y estudiantes de Turismo
de la Facultad de Econdmicas de la UAM

POBLACION 295 profesores, 13 administrativos y 418 estudiantes

UNIVERSO Y AMBITO (MARCO)

119 profesores, 7 administrativos y 191 estudiantes

TAMANO MUESTRAL . . Lo oo
(mads 5 cuestionarios sin identificar)

TASA DE RESPUESTA GLOBAL

(FRACCION DE MUESTREO) 44,35 por ciento

METODO DE RECOGIDA DE Cuestionarios enviados a los Departamentos y entre-
INFORMACION gados a los estudiantes en un acto universitario

Tipo Likert de 5 puntos para las preguntas cerradas,
ESCALA DE MEDIDA en la que 1 significaba ninguna importancia y 5 la
mdxima importancia

FECHAS DEL TRABAJO DE Octubre de 2008

CAMPO

Andlisis descriptivo
TECNICAS ESTADISTICAS Andlisis de la varianza (ANOVA)
UTILIZADAS Prueba U de Mann-Whitney

Prueba de Kolmogorov-Smirnov
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Tabla 2
PERFIL DE LA MUESTRA

Hombres: 34,6 por ciento
Mujeres: 65,4 por ciento

Media: 29,78 afios

Mediana: 23 afios

EDAD Moda: 20 anos

Desviacién tipica: 13,619 afios

GENERO

Si: 56,2 por ciento

TRABAJO No: 43,8 por ciento (s6lo estudia)

Hoteles 1*: 1,3 por ciento

Hoteles 2*: 6,1 por ciento
TIPO DE ALOJAMIENTO HABITUAL Hoteles 3%*: 54,5 por ciento

(respuestas no excluyentes) Hoteles 4*: 55,8 por ciento
Hoteles 5*: 6,7 por ciento

Tabla 3

PREFERENCIAS RELACIONADAS CON LAS HABITACIONES

N Media Moda Desy. Media Media
Validos global tip. hombres | mujeres
Posibilidad de contar con
camas supletorias 320 3,50 4 1277 | 3,34 3,59
Jacuzzi/Hidromasaje 320 3,11 3 1,311 | 2,69 3,33
Escritorio 320 3,29 4 1,188 | 3,37 3,22
Eleccion de tipos de almohadas | 321 3,15 4 1,263 | 3,07 3,17
Eleccion entre habitaciones

para fumador y no fumador 320 4,29 > 1085 | 417 434
Minibar 320 3,30 3 1,207 | 3,22 333
Caja de seguridad 321 3,31 3 1281 | 3,05 345
Albornoz 321 3,11 3 1245 | 2,78 327
Zapatillas 321 2,89 3 1242 | 2,76 2,94
Vestidor 321 291 3 1,267 | 2,62 3,08
Espejo de tocador 319 3,67 5 1240 | 2,97 4,05
Conexion a Internet 322 427 5 0976 | 4,20 4,30
TV de pago 321 2,60 3 1276 | 2,59 2,62
Teletexto 321 2,39 3 1,178 | 2,44 2,35
Plancha de pantalones 321 2,61 3 1,200 | 2,54 2,62
Cafetera 322 2,62 1(a) | 1,280 | 2,38 2,73
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Como puede apreciarse en la tabla 3, la posibilidad de Elegir entre habitaciones para
fumadores o no fumadores —4,29— vy la existencia de Conexidn a Internet —4,27— son
las principales preferencias relacionadas con las habitaciones que mostraron los entrevis-
tados. También destaca la Existencia de espejo de tocador con una media de 3,67 y una
moda de 5.

En la tabla 4 se puede apreciar que ninguna preferencia relacionada con las actividades
de ocio y recreacién fue valorada por encima de 4. Tan sélo se aproximd, con una media
de 391 y una moda de 4, la posibilidad de realizar Excursiones

Tabla 4
PREFERENCIAS RELACIONADAS CON LAS ACTIVIDADES DE OCIO Y
RECREACION
N Media Mod Desv. Media Media
Vilidos global oda tip. hombres | mujeres

Alguiler o reservas de pista de

tenis 322 2,59 3 1,165 | 2,31 2,74

Alquiler o reservas de pista de 01 2,39 | 1175 | 225 244

paddle
Alquiler o reservas de pistas de 322 211 1 1083 | 206 212
golf
Alquiler o reservas de pistas de 391 231 | 1139 | 2,10 241
mini-golf

Participacion en torneos o en

actividades lidicas 320 2,78 3 1,262 | 2,50 2,92

Reservas de espectdculos y
actividades culturales

Excursiones 322 391 4 1,065 | 3,40 4,18
Programas de entretenimiento 318 3,66 4 1,147 | 3,23 3,89

322 | 380 | 4 | 1029 345 | 3,99

Si se analiza la tabla 5, se puede comprobar que la existencia de Buffet —4,21— y la
posibilidad de utilizar los servicios de Cafeteria 24 horas —4,14— son los servicios mejor
valorados, ambos con una moda de 5.
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Tabla 5
PREFERENCIAS RELACIONADAS CON LOS RESTAURANTES
N Media | . | Desv. | Media | Media
Validos global oda tip. hombres | mujeres
Cafeteria 24 horas 320 4,14 5 0978 | 3,82 4,33
Existencia de’re.staurantes 01 3,49 4 1121 | 336 356
panordmicos
Buffet 322 4,21 5 0952 | 3,94 4,37
Servicio a la carta 321 3,75 3 1,016 | 3,60 3,84

Existencia de restaurantes
temdticos (italiano, mexicano, 322 3,35 3 1255 | 2,93 3,58
chino)

Ninguno de los servicios relacionados con el SPA o el wellness constituyeron una
preferencia especialmente valorada por los encuestados (ver tabla 6)

Tabla 6
PREFERENCIAS RELACIONADAS CON LOS SERVICIOS DE SPA O
WELLNESS
N Media Mod. Desv. Media Media
Validos global oda tip. hombres | mujeres
Sauna/Hidroterapia 316 3,53 4 1,164 | 342 3,59
Servicio de fisioterapia/Masajes | 317 3,60 4 1,177 | 3,36 3,73
Gimnasia Acudtica 317 2,92 3 1,231 2,61 3,09

En cambio, ciertos servicios especiales si que fueron muy bien valorados. En concreto,
la existencia de Wifi en todo el hotel con una media de 4,42, la posibilidad de utilizar
Transfers del propio hotel con una media de 4,37 y la existencia de Servicio de habitacio-
nes con una media de 4,34 —todos ellos con una moda de 5—, son servicios muy bien
valorados por los entrevistados (ver tabla 7)
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Tabla 7

PREFERENCIAS RELACIONADAgbCaON LOS SERVICIOS ESPECIALES

N Media | . | Desv. | Media | Media
Vilidos global tip. hombres | mujeres

Guarderia 316 3,05 4 1426 | 2,51 3,33
Alojamiento para animales 317 2,94 1 1,483 2,35 3,25
Lavanderia 316 3,65 4 1,124 348 3,73
Buisness center 315 3,17 3 1,197 3,04 3,24
Servicio de habitaciones 318 4,34 5 0911 4,27 4,38
Transf "’Zfr‘:;ff;ftz""[’”tel' 317 | 437 | 5 | 0879 | 408 | 453
Wifi en todo el hotel 318 442 5 0,938 4,29 448

Igualmente, los entrevistados mostraron el elevado valor que daban a ciertas infraes-
tructuras del hotel, tales como la presencia de Piscina climatizada —4,23 —, Piscina
exterior —4,20—, Terraza —4,20—, Jardin —4,05— y Garaje —4,01 —, todas ellas con
una moda de 5 (ver tabla 8)

PREFERENCIAS RELACIO;?II;I:S CON LA EXISTENCIA DE
INFRAESTRUCTURAS
N Media Moda Desv. Media Media
Vilidos global tip. hombres | mujeres

Garaje 317 | 401 | 5 | 1,062 | 406 | 398
Piscina exterior 314 4,20 5 0,992 4,00 4,30
Piscina climatizada 317 423 5 0,943 4,24 4,23
Terraza 318 4,20 5 0953 | 398 432
Jardin 318 4,05 5 1,010 4,02 4,07
Auditorio 318 | 286 | 3 | 1,005 2,73 | 292
Salones 318 | 335 | 4 | 1,024 | 336 | 335

Por dltimo, tal y como se contempla en la tabla 9, tan sélo la presencia de un Quiosco
de prensa ha sido especialmente valorada por los entrevistados, con una media de 4,07,
entre las posibles tiendas que pueden estar abiertas en un hotel.
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Tabla 9
PREFERENCIAS RELACIONADAS CON LA EXISTENCIA DE TIENDAS EN
EL PROPIO HOTEL

N Media Moda Desv. Media Media

Vdlidos global tip. hombres | mujeres
Boutique 317 2,64 3 1,148 | 2,33 281
Joyeria 318 2,08 2 0977 | 1,83 2,22
Quiosco de prensa 315 4,07 5 1,004 | 4,03 4,09
Estanco 317 291 1 1,448 | 2,51 3,12
Peluqueria 318 2,87 3 1,203 | 246 3,08
Rent a car 316 385 4 1,108 | 3,65 3,96

Sin embargo, como ha podido comprobarse en las dos tltimas columnas de todas estas
tablas, las preferencias no han sido las mismas para los hombres y para las mujeres. Una
primera diferencia se aprecia de la mera comparacion entre las valoraciones dadas por los
hombres y las mujeres a las variables consideradas. La inmensa mayoria de estas variables
han sido mejor valoradas por las mujeres que por los hombres. Tan sélo la existencia un
Escritorio en la habitacion, Teletexto en el televisor, Garaje en el hotel, Piscina climatizada
y Salones son mejor consideradas por los hombres que por las mujeres, estas dos dltimas
por un escaso margen. El resto son mds apreciadas por las mujeres que por los hombres.
Con ello se contrasta la primera hipdtesis por la que «Las mujeres valoran en mayor
medida que los hombres los productos y servicios ofrecidos por los hoteles»

Independientemente de qué género da mas importancia a unas variables o a otras,
para determinar si las diferencias evidenciadas en las preferencias de ambos géneros
son significativas, se ha realizado un andlisis de la varianza considerando como variable
independiente el género y como dependientes cada una de las preferencias analizadas.
En la tabla 10 se presentan aquellas variables en las que se rechaza la hipdtesis nula de
igualdad de medias por ofrecer una significatividad inferior o igual a 0,05; es decir, se
recogen las preferencias en las que los hombres y las mujeres tienen diferencias estadis-
ticamente significativas.

Como puede comprobarse, un buen nimero de productos, servicios, infraestructuras
y actividades son deseados de manera muy distinta por los hombres y por las mujeres.
De entre todos ellos destacan, por ser mds diferentes las opiniones sobre su importancia
entre los hombres y las mujeres, la existencia de Jacuzzi o hidromasaje en la habitacién,
la colocacion de un Espejo de tocador, la Posibilidad de reservar espectdculos y activi-
dades culturales, la oportunidad de realizar Excursiones, de participar en Programas de
entretenimiento, que exista Buffet, la existencia de Restaurantes tematicos, Guarderia,
Alojamiento para animales, Transfers a disposicién de los clientes, Boutique, Estanco y
Peluqueria. Todas estas variables han sido mucho mejor valoradas por las mujeres que por
los hombres. En consecuencia, la mayor parte de las preferencias diferenciales existentes
entre hombres y mujeres tienen que ver bastante con servicios e instalaciones del hotel y
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) Tabla 10 .
ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL GENERO
F Sig.
Jacuzzi/Hidromasaje Inter-grupos | 17917 | 0,000
Caja de seguridad Inter-grupos | 7,223 | 0,008
Albornoz Inter-grupos | 11,607 | 0,001
Vestidor Inter-grupos 9,907 0,002
Espejo de tocador Inter-grupos | 66,225 | 0,000
Cafetera Inter-grupos | 5,308 | 0,022
Alquiler o reservas de pista de tenis Inter-grupos | 10,278 | 0,001
Alquiler o reservas de pistas de mini-golf Inter-grupos | 5292 | 0,022
Participacion en torneos o en actividades liidicas | Inter-grupos | 7,931 0,005
Reservas de espectdculos y actividades culturales | Inter-grupos | 20,275 | 0,000
Excursiones Inter-grupos | 43,600 | 0,000
Programas de entretenimiento Inter-grupos | 25,088 | 0,000
Cafeteria 24 horas Inter-grupos | 20,746 | 0,000
Buyffet Inter-grupos | 15,672 | 0,000
Servicio a la carta Inter-grupos 4,091 0,044
ij;i;;f:::{i:f ;l;i'r:;s)taurantes temdticos (italiano, Inter-grupos | 20408 | 0,000
Servicio de fisioterapialMasajes Inter-grupos | 7,323 | 0,007
Gimnasia Acudtica Inter-grupos | 11,272 | 0,001
Guarderia Inter-grupos | 25,102 | 0,000
Alojamiento para animales Inter-grupos | 28,225 | 0,000
Transfers (Aeropuerto-Hotel- Aeropuerto) Inter-grupos | 19470 | 0,000
Piscina exterior Inter-grupos 6,645 0,010
Terraza Inter-grupos | 9424 | 0,002
Boutique Inter-grupos | 13,273 | 0,000
Joyeria Inter-grupos | 12,099 | 0,001
Estanco Inter-grupos | 13,322 | 0,000
Peluqueria Inter-grupos | 20,155 | 0,000
Rent a car Inter-grupos 5,729 0,017
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Tabla 11
PRUEBAS NO PARAMETRICAS DE 2g)g)aNTRASTACI()N DE HIPOTESIS PARA
EL GENERO
U de Mann- Sig: asintot. | Diferencias z ‘gemlf;),i?‘?g?;w-
Whitney (bilateral) | mds extremas asintét. (bilateral)
Absoluta
Jacuzzi/Hidromasaje 8.092,500 0,000 0,259 0,000
Albornoz 8.722,000 0,001 0,219 0,002
Espejo de tocador 5.786,500 0,000 0,383 0,000
Alquiler o reservas de pista de 8.846.000 0001 0220 0002
tenis
Par ”Zﬁ’t‘:‘v’;‘;": P ;Z:l'l’:;’: 2€m | 9145500 | 0005 0.189 0012
Re;i:;v"i;j;eisf;;f:a’;i‘f Y| 8525000 | 0,000 0.191 0010
Excursiones 7.067,500 0,000 0,258 0,000
Programas de entretenimiento | 7.825,500 0,000 0,215 0,003
Cafeteria 24 horas 8.079,000 0,000 0,228 0,001
Buffet 8.480,000 0,000 0,207 0,004
Existencia de restaurantes
tematicos (italiano, mexicano, | 8.185,000 0,000 0,213 0,003
chino)
Otras 3.867,500 0,004 0,226 0,017
Gimnasia Acudtica 8.779,000 0,001 0,226 0,001
Otras 4.179,500 0,003 0,216 0,022
Guarderia 7.711,000 0,000 0,271 0,000
Alojamiento para animales 7.508,000 0,000 0,256 0,000
Transfers (Aeropuerto-Hotel- 8.544.500 0.000 0238 0001
Aeropuerto)
Piscina exterior 8.967,500 0,002 0,179 0,022
Terraza 9.023,500 0,001 0,184 0,015
Boutique 8.673,500 0,000 0,173 0,027
Joyeria 8.791,500 0,000 0,199 0,007
Estanco 8.655,000 0,000 0,225 0,001
Peluqueria 8.096,500 0,000 0,265 0,000
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poco con las caracteristicas de la habitacién en la que se alojan, pues tan sélo la existencia
de Jacuzzi o la colocacion de un Espejo en el tocador supone diferencias importantes de
valoracion entre ambos géneros.

Con el fin de corroborar las pruebas ANOVA realizadas, se efectuaron unas pruebas
no paramétricas. En concreto, se efectud la prueba U de Mann-Whitney, equivalente no
paramétrico de la prueba t. Esta prueba contrasta si dos muestras independientes proceden
de la misma poblacién, es mds potente que la prueba de la mediana, ya que utiliza los
rangos de los casos y requiere al menos un nivel ordinal de medida. U es el nimero de
veces que un valor del primer grupo precede a uno del segundo grupo, cuando los valores
se han dispuesto en orden ascendente, y valores de significatividad menores o iguales
que 0,05 implican un rechazo de la hipétesis nula de que la muestra de hombres y la de
mujeres proceden de la misma poblacién, es decir, proceden de dos poblaciones distintas.

Igualmente, se efectud la prueba de Kolmogorov-Smirnov para dos muestras. Se trata
de un Contraste sobre si dos muestras (grupos) proceden de la misma distribuciéon de una
variable aleatoria continua (misma poblacién continua). Es sensible a cualquier tipo de
diferencia en las dos distribuciones, forma, situacion, etc. La prueba se basa en la mayor
diferencia entre las dos distribuciones acumuladas. Valores de significatividad menores o
iguales que 0,05 implican un rechazo de la hipédtesis nula de que la muestra de hombres
y la de mujeres proceden de la misma poblacién, es decir, proceden de dos poblaciones
distintas.

En la tabla 11 se presentan aquellas variables en las que se rechaza la hip6tesis nula
de igualdad de medias por ofrecer una significatividad inferior o igual a 0,05; es decir, se
recogen las preferencias en las que los hombres y las mujeres tienen diferencias estadis-
ticamente significativas para estas dos pruebas.

A raiz de la realizacion de estas dos pruebas, se sigue comprobando que un buen
nimero de productos, servicios, infraestructuras y actividades son deseados de manera
muy distinta por los hombres y por las mujeres. De entre todos ellas destacan, por ser mds
diferentes las opiniones sobre su importancia, la existencia de Jacuzzi o Hidromasaje en
la habitacién, de Espejo de tocador, la programacién de Excursiones, la disponibilidad de
Guarderia, de Alojamiento para animales y de Peluqueria en el hotel, la mayor parte de
las cuales habian sido detectadas anteriormente.

Todos estos andlisis permiten contrastar positivamente la segunda hipétesis formulada
consistente en que «Existen diferencias significativas de género en cuanto a los gustos,
necesidades y preferencias de los clientes hoteleros».

5. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Ni todos los hoteles son iguales ni todos los clientes lo son. Bajo esta premisa se
ha evidenciado que el género de los clientes es un elemento diferencial de sus gustos,
necesidades y preferencias. A partir de las opiniones de 322 profesores, administrativos y
estudiantes de una universidad madrilefia se ha comprobado que los hombres y las mujeres
tienen preferencias distintas cuando se alojan en hoteles.

En concreto, las mayores divergencias encontradas se centran en la conveniencia de
que los hoteles dispongan de una serie de servicios e instalaciones tales como la Posibi-
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lidad de reservar espectdculos y actividades culturales, la oportunidad de realizar Excur-
siones, de participar en Programas de entretenimiento, que exista Buffet, que disponga
de Restaurantes tematicos, Guarderia, Alojamiento para animales, Transfers, Boutique,
Estanco y Peluqueria. Igualmente, el hecho de que en la habitacién exista un Jacuzzi o
un Espejo de tocador, han sido evaluados de forma muy distinta por los hombres y por
las mujeres encuestadas.

Ademas, otra circunstancia redunda en la diferencia encontrada en este ambito entre
los clientes en funcién del género al que pertenezcan. Asi, las mujeres valoran en mayor
medida que los hombres los distintos productos y servicios que puede llegar a ofrecer
un hotel. Salvo en un muy reducido niimero de servicios como son la existencia de un
Escritorio en la habitacién, Teletexto, Garaje, Piscina climatizada y Salones en el hotel,
el resto de los cincuenta y dos productos o servicios analizados han sido mejor valorados
por las mujeres que por los hombres.

Somos conscientes de la escasa representatividad de la muestra elegida y, en conse-
cuencia, las conclusiones no se pueden trasladar directamente a la poblacion. Sin embargo,
mantenemos que, partiendo de la existencia de estas preferencias diferenciales, los hoteles
deben utilizar el conocimiento que posean de sus clientes para enfocar, de la manera mds
conveniente posible, sus instalaciones, productos y servicios a sus preferencias especificas,
en funcién del género al que pertenezcan.
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