View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

-

brought to you by ., CORE
provided by Repositorio Universidad de Zaragoza

2s Universidad
A8l Zaragoza

1542

Trabajo Fin de Grado

Turismo y genero. Estudio sobre la tendencia Only
Women

Autora:

Veronica Monge Marco

Directora:

Tatiana ifiguez Berrozpe

Escuela de Turismo de la Universidad de Zaragoza

2015


https://core.ac.uk/display/289980266?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Turismo y género. Estudio sobre la tendencia Only Women

INDICE

1. Presentacion del proyecto y justificacion de su eleccion....................ooevevinnnn. 5
2. Documentacion tematica. Marco teOrCO. .........ouveeriiet i, 6
0 R = ¢ - VP 6
2.1.1 AQENCIaS 08 VIaJ. .. .uitie it e 6

2. L. 2 HOBIES. ..ot 7

2.2 DBMANGA. . ...ttt 9
2.2.1 Representacion de la mujer en el mundo turistico............................. 11

PARTE I. ANALISIS DE LA OFERTA. ESTUDIO DE CASO DE UN HOTEL

ONLY WOMEN: BELLA SKY COMWELLL.......ccooiiiii e 13
3. Introduccién: Bella Sky Comwell........ ... 13
4, EStUAIO BMPIESATTAL. ...\ttt ettt e 15
4.1 Estrategia de AC Hotels Marriott............c.ooeviiiiiiiiiiiie e 15
4.2 Téctica de Bella Sky Comwell / AC Hotels Marriott....................ccoeveeneen. 16
4.3 Recursos de Bella Sky Comwell / AC Hotels Marriott........................ce... 18
4.4 Estrategias genéricas de Porter aplicadas al Bella Sky Comwell................... 20
5. Andlisis DAFO y estrategia empresarial..............cooeiriiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeaene 20
DL INtrOAUCCION. ... e 20
5.2 ANAlISIS DAFO. ... 21
5.3 Estrategia empresarial @ SegUIr..........ooviiiiiiiii e 23



Turismo y género. Estudio sobre la tendencia Only Women

PARTE II: ANALISIS DE LA DEMANDA POTENCIAL DEL TURISMO

ONLYWOMEN. ... e, 24
6. Planteamiento de las hipdtesis de partida..............c.oooiiiiiiiiiiiii e, 24
6.1 Hipotesis de partida............cooouiniieiii e 25

7 O BEIVOS. .ottt 26
7.1 ODjJetivos generales. .......o.viniiri i 26

7.2 Objetivos €SPECITICOS. ... .oviti i 26

8. Eleccion de la metodologia y técnica y justificacion de su eleccion..................... 28
9. Determinacion de las variables objeto de estudio................c.ooooiiiiiiiin. 29
10. Determinacion de la poblacion. ... 29
11. Dimensionalizacion de la muestra.............coooiiiiniiiii e 30
11.1 Determinacion del tamafio muestral..............cocoooiiiiiiiiiiiiiiie, 30

12. Eleccion del tipo de muestreo v justificacion de su eleccion........................... 31
TR O =211 T - T o 32
(TS ] - T 0L 32
15, CONCIUSIONES. ... et e e e e e 34
15.1 Contraste con las hipotesis de partida..............ccoooiviiiiiiiiiiieiies 34
15.2 ConcluSioNes tEMALICAS. ......vvirii et e 36
15,2, L OF A e 36

15.2.2 DEMANA. . ...vi e 37

15,3 PrOPUESTAS. ...ttt ettt e e e e 37



Turismo y género. Estudio sobre la tendencia Only Women

16. Bibliografia. ... ...c.cooiriii 38
AN E X O S . .o 43
e ANEXO 1. Variables objeto de estudio..............ccooiiiiiiiiii 43

e ANEXO 2. Diseno del CueStIONArio. . ....oeeereneee e ettt 47



Turismo y género. Estudio sobre la tendencia Only Women

1. PRESENTACION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION DE SU ELECCION
El presente documento ha sido elaborado para la obtencion del Grado en Turismo
impartido por la Escuela Universitaria de Zaragoza (ETUZ) y ha sido desarrollado entre

Junio y Septiembre de 2015.

El trabajo que se presenta a continuacion: “Turismo y género. Estudio sobre la
tendencia Only Women”, tiene una vocacion interdisciplinar, es decir, en él se aplican
los conocimientos impartidos a lo largo del curso en las diferentes asignaturas. Por ello y
a pesar de que mayoritariamente esta centrado en el ambito de la sociologia, también

contaré con apartados de direccion estratégica.

El trabajo se divide en dos partes: una primera parte que se centra en la oferta y

una segunda parte que se centra en la demanda.

En la parte centrada en la oferta es donde se realizara el estudio empresarial sobre
el primer hotel Europeo con una planta destinada exclusivamente para mujeres con la
finalidad de conocerlo mejor y poder aplicar los conocimientos estudiados a lo largo del
curso. Parece interesante visualizar la “Tendencia Only Women” desde el punto de vista
de la direccidn estratégica puesto que para el investigador resulta importante estudiar e
investigar al primer hotel centrado en esta tendencia: tacticas, estrategias, mision, vision,

de forma que se pueda conocer mejor a nivel empresaria.

En la parte centrada en la demanda es donde se produce la investigacion
socioldgica sobre el conocimiento que existe sobre la “Tendencia Only Women” en la en
la poblacién femenina de Zaragoza, de modo que el investigador pueda saber si Zaragoza
forma parte de un turismo potencial para esta tendencia turistica. Esta segunda parte estara
mas centrada en la sociologia. Se utilizard el Método Cientifico aplicado en ciencias
sociales. A través del método cientifico que se va a utilizar se tendran unos objetivos
principales por los cuales se podra saber cdmo es la realidad, qué elementos la forman y
sus caracteristicas; también se obtendran unos objetivos derivados que permitirdn
predecir los acontecimientos que tendran lugar en el sector de la sociedad objeto de

estudio.

El denominado “Turismo Only Women” se trata de un turismo que va destinado
exclusiva y Unicamente a mujeres. En esta nueva tendencia se encuentran vinculados

viajes y hoteles disefiados para el agrado y las necesidades especificas de las mujeres.
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El trabajo anteriormente mencionado trata sobre el nuevo fendmeno que ha

surgido hace relativamente poco en el mundo turistico el “Turismo Only Women” .

Constantemente se van conociendo nuevas tendencias turisticas dado que el
Turismo es un fendmeno en constante crecimiento y evolucion y debido a que cada vez
mas las personas buscan exclusividad y viajes acordes a sus caracteristicas, forma de vida,
edad... A través de este trabajo se pretende explicar qué es el fendmeno “Only Women”
de forma mas detallada, qué posibilidades en cuanto a viajes, opciones, hoteles...existen
actualmente, dar a conocerlo mejor, saber a qué segmento poblacional va destinado y cuél
es el conocimiento que existe actualmente sobre €l en la poblacion femenina de Zaragoza,

asi como qué interés hay en ella.

La eleccidn de este tema para la obtencion del Grado en Turismo se debe al interés
que despierta en el investigador esta nueva tendencia en el mundo turistico y ya no sélo
en su evolucion, sino también en saber sobre el conocimiento que existe actualmente
sobre ella en la sociedad puesto que es el propio investigador el que al principio
desconocia su existencia. Desde su punto de vista y a pesar de que esta tendencia no es
completamente reciente, el “Turismo Only Women” no esta completamente explorado ni
es del todo conocido, lo que causa mayor interés en el mismo a la hora de escogerlo como

tema principal del trabajo fin de grado.

2. DOCUMENTACION TEMATICA. MARCO TEORICO
2.1 Oferta

2.1.1 Agencias de viajes
La Agencia de Viajes Online espafiola “Focus on Woman” es una agencia
destinada claramente a la realizacién de viajes para mujeres. Usan el concepto de turismo

responsable y sostenible y cuentan con un blog de viajes. (Focus on Women, 2015).

En la Agencia Focus on Women no s6lo se organizan viajes exclusivamente
femeninos, sino que también intenta que las usuarias de este tipo de viajes se involucren
en la cultura del nuevo pais que visitan. En paises como Iran, Peru o Japon, las viajeras
descubren una nueva forma de vivir, una cultura...En ocasiones son acogidas en los

hogares de estos paises para conocer mejor sus costumbres y su forma de vida. Las turistas
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que acuden a la agencia no quieren vivir las experiencias que el turismo les quiere vender,
quieren vivir experiencias unicas como viajes en coche o furgoneta, vivir la cultura local,

gastronomia...(Cantalejo, 2015).

El perfil de las usuarias de esta agencia de viajes es de una edad media de 45 afios,
con un nivel socio-econdmico y de gasto elevado, con formacion universitaria y de
nacionalidad espafiola. Los destinos mas demandados son Marrakech e Irdn, pero también
Sicilia, Berlin, Armenia, Cuba Nueva York... (Hosteltur, 2014).

2.1.2 Hoteles

Los hoteles especializados en mujeres se denominan “Female Friendly” (amigos
de las mujeres). Estos hoteles ademas de adecuar su oferta a los gustos y preferencias de
las mujeres, cuentan con servicios adicionales (algunos de ellos) como asesores
personales para ir de shopping, profesores de yoga, entrenadores personales o dietistas.Se
considera que las mujeres son mucho mas exigentes que los hombres en los hoteles. Segun
un estudio de Synovate para la cadena hotelera NH, las mujeres se fijan en aspectos como:
el estado del bafio, las vistas de la habitacion y en tercer lugar en los cajones y armarios.
Lo primero que miran a la hora de decidirse por un hotel es su ubicacion, y estan
dispuestas a pagar un precio adicional por un todo incluido como es la piscina, el spay el
gimnasio. NH Hoteles encarg0 el estudio siendo consciente de que las necesidades segln
el sexo del cliente son diferentes. Esta cadena fue pionera en la creacion de “Woman
Style”. Tanto los hoteles NH como los hoteles Hesperia (fusionados con NH), tienen un
10% de sus habitaciones “Woman Style”. Estas habitaciones contienen “canales de
television de estilo de vida y moda, revistas femeninas especializadas, albornoz y
zapatillas de la talla M, secador de pelo de alta potencia, espejo de aumento, detalles
gratuitos y el kit de bafio exclusivo de NH Hoteles Agua de la Tierra, que incluye crema
corporal, desmaquillador, guante de crin o bdlsamo labial”. Estos hoteles cuando
identifican clientes mujeres, automaticamente reservan habitaciones de este tipo sin

cargos adicionales y hasta agotar existencias. (Lorente, 2011).

La cadena Hotelera Hesperia empezé a comercializar el 8 de Marzo de 2008, con
motivo del dia de la Mujer Trabajadora, las habitaciones denominadas “Pink Rooms”.Son
habitaciones dirigidas unicamente a mujeres, los cuales se pueden encontrar solo en
establecimientos urbanos de la cadena de 4 y 5 estrellas. En estas habitaciones se podian

encontrar revistas para mujeres, barritas de cereales y un kit de bafio con todo lo necesario
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para la mujer. Por otra parte, también existe la opcidn de donar 1 euro que va destinado a

proyectos de investigacion y prevencion del cancer de mama. (Buedo, 2008).

Imagen 1: Habitacién Pink Room Hotel Hesperia

Fuente: Guia del trotamundos (2015)

Si lo que se busca es un turismo con lujo destinado Unicamente para las mujeres,
se encuentra la Cadena Mandarin Oriental, que se encargd de elaborar packs exclusivos
para ellas asociados con una de las marcas mas conocidas y exclusivas de Champagne.
Estos packs conocidos como “Pyjama Party Moét Chandon” s6lo se podian adquirir en
el hotel Mandarin Oriental de Nueva York hasta el 30 de Abril de 2011. Los packs se
basaban en una noche de suite para 4 amigas o0 1 noche en 1 suite conectada a 1 habitacion
para 4 personas, 2 botellas de Moét Chandon Imperial por suite o habitacion, manicuras
y pedicuras en el spa de 5 estrellas del hotel y shopping VIP con un asesor de imagen
personal. Los precios por estas hoches de habitacion oscilan entre los 2.400 euros por una
noche en suite para dos personas y los 3.700 euros por una noche en suite con habitacion
conectada para 4 personas. El hotel Intercontinental de Madrid apuesta por otras opciones
para “planes de chicas”. Todos los jueves ofrece “cenas para ellas”. Las usuarias de este
servicio disfrutan de un céctel Cosmopolitan a imagen y semejanza de la serie Sexo en
Nueva York, y disfrutan de un menu degustacién basado en la cocina mediterranea.
Ademas, y por un precio de 39 euros, también reciben un regalo de la joyeria Carrera
Carrera debido a la iniciativa del hotel de colaborar con firmas de alta gama. Por otra
parte y por 199 euros, el hotel Intercontinental de Madrid ofrece el programa “Mujeres
Viajeras”, que incluye: 2 noches en habitacion “Deluxe”, desayuno buffet, “amenities ”
de Adolfo Dominguez, masaje relajante de 30 min, invitacion a un mena “brunch” y dado

el acuerdo de colaboracion que también tiene con el centro outlet Las Rozas Village, las
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usuarias reciben la tarjeta VIP car con la que tienen un 10% de descuento en méas de 100
boutiques ademé&s de un traslado al hotel por un mddico precio. Pensando en las
ejecutivas, la cadena hotelera Vincci especializada en hoteles de 4 y 5 estrellas tanto en
entornos urbanos como en vacacionales, también ofrece habitaciones acomodadas para
las necesidades de sus clientas en la parte mas alta de sus hoteles. En cuanto a los hoteles
Europeos que se suman a la “Tendencia Only Women . se encuentra el Gran Hotel Oslo
que fue uno de los primeros hoteles en formar parte de esta tendencia; el Lady’s First
Zurich, también uno de los hoteles pioneros en “Tendencia Only Women” 'y gestionado
unicamente por mujeres; el Artemisia en Berlin, que es un hotel de 19 habitaciones
exclusivas para ellas con un servicio femenino en su totalidad; el Grange City Hotel en
Londres, hotel que dedica 68 de sus habitaciones para ellas, estas habitaciones cuentan
con mirilla'y con doble pestillo pues en el hotel se considera que lo que buscan las mujeres
ante todo es seguridad y el Bella Sky Comwell en Copenhague, que es el primer hotel

europeo en tener una planta “Women Only”. (Lorente, 2011).

2.2 Demanda

Segln la OMT “un total de 1.087 millones de turistas internacionales viajaron
por el mundo en el afio 2013, un 5% mas que el afio 2012, y para 2014 se previd un nuevo
crecimiento de entre el 4% y el 4,5%, superando nuevamente las proyecciones a largo
plazo existentes”. La prevision de este crecimiento en cuanto al turismo hace que los
grupos de consumidores se dividan, generando asi diferentes gustos y preferencias. Todo

ello supone que las empresas deban revisar sus tacticas, estrategias y competencias.

En el articulo “Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera satisfacer ”

(Hosteltur, 2014), aparecen los futuros nichos de mercado que mas interés despiertan en
la industria turistica para los préximos afios, por el tema que ocupa este trabajo los dos

grupos centrales en los que se va a basar:

e Viajeras de negocios: Mujeres que viajan solas por motivos de trabajo.

e Mujeres gue viajan con mujeres: Son mujeres apasionadas del viaje que buscan

conocer la realidad femenina de los destinos junto con otras mujeres que
comparten su cultura, su experiencia y su dia a dia.
Desde hace unos afos la “Tendencia Only Women” se ha ido incrementando ya

no sélo en Estados Unidos o Europa, sino también en Latinoamérica donde cada vez hay


http://www.hosteltur.com/161260_10-nuevos-perfiles-turistas-sector-debera-satisfacer.html
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mas adeptas a este nuevo fendmeno turistico. En Argentina el incremento de mujeres que
deciden viajar con otras mujeres cada vez es mayor. (Rodriguez, 2015). Segun Rodriguez,
las razones por las que estas mujeres deciden realizar estos viajes pueden ser: el cambio
de rutina, desconexion de la vida familiar, poder ir de compras tranquilamente y sin prisa
0 mujeres que simplemente carecen de acompariante y no quieren perder la experiencia

ya no solo de viajar sino de tener también aventuras nuevas.

Debido a que Argentina es uno de los paises que cuentan con mas seguidoras de
esta tendencia, se ofrecen “tours femeninos” en diferentes agencias de viajes y ademas,
existen blogs especializados para mujeres viajeras, redes sociales e incluso libros con
consejos y experiencias de mujeres que ya han vivido la experiencia en primera persona.
(Vasconez, 2015).

En Espafia poco a poco se esta siguiendo el fendmeno denominado “All girls
getaway” (escapada de mujeres). Estas mujeres realizan escapadas en torno a programas
culturales, de naturaleza o de aventuras. Esta nueva modalidad va dirigida a mujeres que
pasan los 45 afios y que tienen ganas de disfrutar de ellas mismas. El fendmeno “All giris
getaway” poco a poco va ganando adeptas no solo en Espafia sino también en toda

Europa. (Las Escapadas, 2008).

No importa la edad ni en la situacion en la que se encuentren: solteras, divorciadas,
casadas o viudas; las mujeres cada vez se animan mas a irse de vacaciones solas, todas
pretenden disfrutar de una etapa de distensién y entretenimiento. Las ofertas son para
todos los gustos y no existe necesidad de viajar a lugares lejanos o por muchos dias.
Los viajes van destinados a las mujeres que quieren alejarse de la rutina y las obligaciones
del dia a dia y que buscan relajarse y tener una experiencia diferente que recordar de por
vida. (Vazquez, 2010).

Segun Vazquez (2010), las caracteristicas del turismo s6lo para mujeres van
destinadas a las siguientes mujeres: mujeres entre 40 y 60 afios, que quieren entablar
amistad o ampliar su circulo social, aguellas que no han hecho nunca un viaje solas, las
que necesitan en un momento de su vida ocuparse de ellas, las que quieren realizar viajes

a lugares exoticos o aquellas que ya estan jubiladas o han dejado de trabajar.
Los objetivos principales que mueven a las mujeres para viajar solas son:

— Desconectar de la rutina.

— Alejarse de la realidad.

10
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— Comenzar a disfrutar luego de afios de dedicacion otros u otras actividades.
— Terminar con el aburrimiento.

— Ampliar su red social.

— Conocer otro tipo diferente de gente y de historias de vida.

— Atreverse al cambio.

2.2.1 Representacién de la mujer en el mundo turistico

Una de las desigualdades mas graves que se pueden encontrar actualmente es la
de género. A pesar de que por lo general en los paises desarrollados se ha ido avanzando
para obtener una mayor igualdad entre hombres y mujeres, lo cierto es que los Informes
de Desarrollo Humano destacan que adn no existe pais en el mundo que disponga de unas
mismas condiciones y oportunidades para hombres y mujeres. Las mujeres ocupan menos
cargos de responsabilidad, reciben salarios inferiores por los mismos trabajos que los
hombres, tienen una mayor tasa de desempleo y por supuesto y ademas siguen realizando
trabajos domésticos. (Berzosa, 2006).

A pesar de que las mujeres superan en numero a los hombres en las Escuelas de
Turismo, consiguiendo una nota media superior a ellos, asi como en multinacionales y
pymes relacionadas con la actividad turistica, estas son minoria en puestos de
responsabilidad y Consejos de Administracion. Como ejemplo de todo ello: la cadena
hotelera Melia Hotels International en un informe de 2009 revela que el 53% de su
plantilla son mujeres, en cambio, el 80% de los puestos de Director y Subdirector estan
formados por hombres. Ademas en Barcelona existen 220 hoteles de 3, 4 y 5 estrellas, de
ellos s6lo 69 estan dirigidos por mujeres. (“Mujer y turismo: La igualdad no existe”,
2011)

11
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Imagen 2: Porcentaje de mujeres directivas en los hoteles de 3 a 5 estrellas de Barcelona

5* GL 12 3 25%
5* 7 1 14%
4* 113 34 30%
3* 88 31 35%
TOTAL 220 69 31%

Elaboracidn propia

Fuente: “Mujer y turismo: la igualdad no existe”

Un proyecto final del Grado en Turismo presenta que el perfil de Directora en el
mundo turistico corresponde a una mujer de 39 afios, casada, con un solo hijo y que ha
llegado a tal puesto consiguiendo experiencia laboral a lo largo del tiempo en el
establecimiento. Cabe destacar también las diferencias en cuanto al sueldo entre hombres
y mujeres en el sector turistico. Pese a que las condiciones de contratacién suelan ser las
mismas, un informe del INE revela que en el sector de la hosteleria mientras que el
hombre gana una media anual de 15.940 euros, las mujeres ganan una media de 12.518
euros, es decir un 21% menos que los hombres. (“Mujer y turismo: La igualdad no existe”,

2011)

12
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PARTE I. ANALISIS DE LA OFERTA. ESTUDIO DE CASO DE UN HOTEL ONLY WOMEN:
BELLA SKY COMWELLL

En esta primera parte del proyecto se presenta una pequefia introduccion sobre el
primer hotel Europeo en tener una planta destinada Unicamente para mujeres,
posteriormente se trata al propio hotel y a la cadena de la que forma parte desde un punto
de vista empresarial: se analiza su estrategia, tactica, recursos disponibles y estrategias; y
finalmente y con la informacidn necesaria se realiza un informe DAFO del mismo hotel

asi como la estrategia que deberia seguir segun el investigador tras realizar el analisis.

El motivo por el que se decide realizar un estudio empresarial tanto del hotel como
de la cadena surge por el interés en conocer mas a fondo el primer hotel Europeo en tener
una planta para mujeres y saber cuales son sus caracteristicas, credenciales y pautas de

trabajo.

3. INTRODUCCION: HOTEL BELLA SKY COMWELL

El hotel Bella Sky Comwell de Copenhague pertenece a la cadena hotelera AC
Hotels Marriott y fue inaugurado en el mes de Mayo de 2011 consiguiendo una gran
atencion e interés en Escandinavia por ser el primer hotel Europeo en tener una planta

solamente destinada para el uso y disfrute de las mujeres. (Hosteltur, 2015).

Cuando se dice que es una planta exclusivamente para el uso de mujeres, quiere
decir que Unicamente y bajo ningln concepto en esa planta aparecera un hombre. Ni un
botones, ni un gerente...como excepcion podria entrar y bajo alguna circunstancia

concreta, personal de seguridad del hotel. (Guia del trotamundos, 2015)

El hotel cuenta con un total de 812 habitaciones, estd unido al centro de
convenciones Bella Center y esta formado por 2 torres unidas entre si por un puente en la
parte superior. Cada una de las torres mide 77 metros y cuentan con 23 plantas. El hotel
visto desde el exterior causa un gran impacto visual debido a su estructura y a los colores
frios que visten la fachada. En su interior el aspecto es mas célido y esta decorado con
elementos clasicos y contemporaneos. Ademas, el hotel cuenta con tres restaurantes en

su interior, dos bares, un spa y un gimnasio de 850 m.. (Hosteltur, 2015).

13



14
Turismo y género. Estudio sobre la tendencia Only Women

Al estar unido al centro de convenciones Bella Center, el hotel cuenta con 48 salas
de reuniones con una capacidad de entre 630 y 930 personas y una sala de conferencias
con una capacidad para 4.200 personas. (AC Hotel Bella Sky Copenhague, 2015).

El piso destinado a las mujeres es denominado “Ladies Floor”, esta planta se
encuentra en la torre 2 y cuenta con 22 habitaciones con la misma estructura y dimensién
que el resto de habitaciones del hotel. La diferencia de estas habitaciones con el resto de
habitaciones del hotel se basa en tener una moqueta de color rojo en vez de azul como en
el resto de las habitaciones del hotel, en que las toallas de bafio son méas grandes, los
espejos son de mayores dimensiones, tienen secador de pelo profesional y flores en la
habitacion. A pesar de que en el hotel exista una habitacion Unicamente destinada para
mujeres, tras un estudio realizado a 80 mujeres de negocios escandinavas, esta planta no
cuenta con un restaurante o cafeteria sélo para mujeres pues estas manifestaron que “no

les importaba comer con los hombres ni compartir la sala fitness”. (Hosteltur, 2011).

Imagen 3: Hotel Bella Sky Comwell

Fuente: Hosteltur, 2011

14
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4. ESTUDIO EMPRESARIAL CADENA AC HOTELS MARRIOT / BELLA SKY COMWELL
En el siguiente apartado se estudiard mas a fondo a lo que es la cadena AC
Hotels Marriott asi como su hotel Bella Sky Comwell a nivel empresarial. La
informacidn obtenida sobre ambos proviene de la pagina web oficial de la cadena AC
Hotels Marriott, de la pagina web oficial del hotel Bella Sky Comwell y de la pagina

web “Todo sobre la historia de Marriott”.

4.1 Estrategia de AC Hotels Marriot

La estrategia es un plan en su conjunto que se desarrolla para asignar recursos y
actividades para que la empresa que la lleva a cabo obtenga una buena posicion
competitiva en lo que a organizacion se refiere con respecto a otras empresas. La
estrategia es considerada como la “mision” de la empresa y se gestiona en un periodo de

tiempo a largo plazo.

Vision y Mision de AC Hotels Marriott

La vision de la empresa es el conjunto de ideas generales de ésta, mientras que la
mision se define como la politica general, es decir, actividades y negocios que lleva a
cabo.

La cadena AC Hotels Marriott se considera una empresa responsable por lo que
estd comprometida a ofrecer un entorno en el que sus empleados puedan participar en las
actividades de la empresa, que sus capacidades y potenciales sean reconocidos y todo ello
se vea recompensado por otra parte en el trato que reciba el cliente.

En cuanto a derechos humanos, Marriott respeta y apoya la proteccion de estos
derechos, por lo que las actividades que realiza van en consecuencia con esta idea. Este
apoyo incluye luchar en contra del trafico de personas y la explotacion infantil por

ejemplo.

La empresa tiene unos estandares éticos y legales que cuentan con un programa
de ética empresarial “Guia de conducta empresarial”, con la que refuerzan los valores
corporativos y la responsabilidad ética para el éxito. A través de ella se les asesora sobre
la competencia desleal, la legislacion antimonopolio o el abuso de poder de compras.

A nivel medioambiental su estrategia de sostenibilidad apoya el crecimiento a

nivel comercial para conservar y proteger los recursos naturales del planeta. Esta
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estrategia tiene entre objetivos: reducir en un 20% el consumo de agua y energia para
2020, permitir que sus socios construyan hoteles ecoldgicos, educar a los empleados en
la conservacion y preservacion del medioambiente y llevar a cabo iniciativas innovadoras

para la proteccion de bosques y la conservacion del agua.

AC Hotels Marriot fue la primera cadena hotelera importante en calcular su huella
de carbono y lanzar un plan para mejorar la eficiencia energética, conservar el agua y

apoyar proyectos que reducen la deforestacion.

Marriott ademas ha contribuido con mas de 2 millones de dolares a la “Fundacion
Amazonas Sostenible” (FAS) y ha conseguido recaudar casi 300.000 dolares a través de
sus socios, huéspedes y empleados para proteger 570 mil hectareas de bosque en Brasil.
Por otra parte, una colaboracién entre la cadena Marriott y la asociacion Conservation
International, Nobility of Nature protege los manantiales de la “Torre de agua de Asia” y
ayuda a las comunidades rurales chinas a crear empresas sostenibles que deterioren menos

el medioambiente.

Los valores y el legado de AC Hotels Marriot se basan en cuidar de sus empleados
para que ellos cuiden de sus clientes; luchar por alcanzar la excelencia con el lema “buena
comida y buen servicio a un precio justo”; innovacion en la tecnologia como se vera
posteriormente; aprovechar los cambios y adaptarse; actuar con integridad a la hora de
actuar en sus negocios asi como en los futuros negocios que se vayan a realizar y centrarse
en 5 asuntos globales: “reduccion de la pobreza, el medioambiente, el desarrollo de la
mano de obra en la comunidad, el bienestar infantil y la diversidad e integracion global”
(Marriott, 2015).

4.2 Tactica de Bella Sky Comwell / AC Hotels Marriott

Las tacticas que siga una empresa, en este caso la cadena AC Hotels Marriott y su
hotel Bella Sky, son decisiones sobre una maniobra especifica y concreta competitiva

para anticiparse o reaccionar ante un competidor y posicionarse ante él.

A través de la web del hotel Bella Sky Comwell se observan las diferentes tacticas
de venta / marketing utilizadas por parte del mismo, que van destinadas a futuros
huéspedes del hotel y a través de las cuales pretende superponerse y adelantarse a sus

competidores mas directos.
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El hotel informa de su servicio gratuito de transporte desde el aeropuerto hasta el
hotel y por otro lado dada la ubicacion del hotel que se podria decir que no es la més
acertada para todo aquel que acuda a la ciudad a hacer turismo, el hotel informa de su
proximidad a la estacion de metro por la cual se puede llegar al centro de la ciudad en

pOCOS minutos.

En cuanto al hotel en si, se ofrecen vistas de las habitaciones y diferentes espacios
del hotel destacando el disefio que enviste al hotel. Informa de que las 812 habitaciones

son para no fumadores y que pueden ser hipoalergénicas bajo peticion por adelantado.

Imagen 4: Habitacién Bella Sky Comwell

Fuente: AC Bella Sky Comwell (2015)

También destacan en su web los dos premios concedidos:

— Travellers’s Choice 2015 de Tripadvisor: Este premio se otorga a todo aquello

relacionado con el turismo (acuarios, hoteles, parques acuaticos, restaurantes...)
y que son reconocidos por los usuarios de Tripadvisor como los mejores.

— Certificado de ganador a la excelencia 2015 también otorgado por Tripadvisor:

Este galarddn que se otorga a los establecimientos que se dedican a la hoteleria,
solo se concede a aquellos establecimientos que han recibido excelentes opiniones
por parte de los usuarios de Tripadvisor.

Por otro lado, ofrecen un sistema de puntos para sus clientes, el “Marriott

Rewards”. El cliente con él, puede obtener wifi gratis o realizar el check-in a través del
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movil lo que agiliza la entrada a la habitacion y para los clientes es algo primordial. A
través de este sistema, se consigue una fidelizacion por parte del cliente con el hotel.
Afiadiendo a los servicios generales, servicios mas rapidos o ciertas comodidades extras,
la cadena AC Hotels Marriott se asegura de que esos clientes vuelvan a cualquiera de sus

establecimientos hoteleros.

También, el hotel ofrece la posibilidad a través de la App Marriott, realizar las
reservas del hotel desde su dispositivo movil. Gracias a esta aplicacion las reservas
pueden hacerse de forma mas rapida y sencilla desde cualquier lugar y en cualquier

momento.

En la web, ademas existe un apartado denominado “Ofertas”, en este apartado se
pueden encontrar las “Gangas” que ofrece el hotel. Una forma de afiadir clientes puesto
que quizas alguien que no tiene idea de acudir a ese hotel, con una de esas “gangas” puede
ser un futuro cliente tanto del hotel como de la cadena. (AC Hotel Bella Sky Copenhague,
2015)

Imagen 5: Restaurante Hotel Bella Sky Comwell

Fuente: AC Hotel Bella Sky Comwell (2015)

4.3 Recursos del Bella Sky Comwell / AC Hotels Marriott

Los recursos de cualquier empresa son las materias primas del proceso productivo

que forman parte de su propiedad.

En el caso del Hotel Bella Sky Comwell se encuentran RECURSOS FiSICOS

tales como:
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e Edificio del hotel: Es un edificio que llama la atencion en si por su estructura, los

colores de la fachada y la altura del mismo.

e Todo el mobiliario gue compone el hotel: Mesas, sillas, camas, lamparas, sabanas,

cuberteria...

e Existencias: Cafés, comida de desayuno, amenities...

e Maquinarias: Ordenadores, electrodomésticos, equipos de limpieza, aparatos de
gimnasio...
Entre los RECURSOS INTANGIBLES se encuentran:

e Reputacion de la empresa: Imagen que da la cadena hotelera a la empresa. Es una

reputacion muy consolidada a nivel Europeo y que otorga al Bella Sky Comwell

una categoria, una reputacion y una seguridad a la hora de recibir los servicios del

hotel.

e Tecnologia: Empresa que esté al dia de las novedades y modificaciones que se
produce en el mercado actual asi como en la competencia del sector. Muestra de
ello es la aplicacion mavil creada por la cadena para la reserva de habitaciones.

e Fidelizacion: Busca conectar con el cliente, crear una confianza en el servicio, en
la marca... todo ello esta apoyado en una tarjeta de puntos que el cliente puede ir
canjeando y de esa manera recibir atenciones, prestaciones extras y comodidades
durante su estancia.

Finalmente se encuentran los RECURSOS HUMANOS, dentro de estos recursos
se engloba a todo el personal que compone el hotel: recepcionistas, mantenimiento,
camareros, camareras de pisos, comerciales, directivos...Todos ellos hacen del hotel algo
unico, forman parte de la experiencia del cliente durante su estancia y su trabajo forma
parte de una cadena de objetivos que deben desarrollarse en un orden para que todo salga
a la perfeccion. Como se ha visto anteriormente, el capital humano es importante en AC
Hotels Marriott y por supuesto en el Bella Sky Comwell. Uno de los valores de la cadena,
es el de “cuidar” y formar constantemente a sus empleados para que de este modo el
cliente reciba el trato que se merece por parte de estos y que la experiencia sea totalmente

satisfactoria en todos los sentidos.
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4.4 Estrategias genéricas de Porter aplicadas a Bella Sky Comwell
Las estrategias genéricas de Porter llevadas a cabo por el Hotel Bella Sky
Comwell son dos: Estrategia basada en la diferenciacion y la estrategia basada en el

enfoque.

Estrategia de Diferenciacion

En el caso del hotel Bella Sky Comwell se encuentra esta estrategia puesto que el
hotel pretende vender un servicio Unico a sus clientes. Este servicio unico se observa tanto
en el estilo del hotel como en el de las habitaciones, su servicio de transporte, su sistema
de fidelizacion de los clientes a través del cual los clientes pueden tener ventajas durante
su estancia o en la creacién de aplicaciones moviles para facilitar su reserva, sin contar
con los restaurantes que ofrecen al cliente diferentes espacios y gastronomia al gusto y
preferencias del mismo. Este servicio concebido como Unico permitird vender sus

productos y servicios a un precio superior.

Estrategia de Enfoque

Esta estrategia esta presente en el Bella Sky Comwell dado que parte de este hotel
esta enfocado a un tipo de cliente: el turismo “Only Women . En su momento, la empresa
se sitto en un entorno especifico en el que no existia rivales puesto que fue el primer hotel
Europeo en crear una planta Gnicamente destinada para el alojamiento de mujeres,
actualmente existen otros hoteles que compiten para obtener clientes de este segmento
especifico y a pesar de que se encuentran geograficamente en otros paises europeos, son

considerados competidores.

5. ANALISIS DAFO Y ESTRATEGIA EMPRESARIAL A SEGUIR POR EL HOTEL BELLA SKY
COMWELL

5.1 Introduccidn

En el siguiente apartado se realizara un analisis sobre las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades (DAFO) del hotel Bella Sky Comwell con el fin de buscar e
identificar factores estratégicos de la empresa de modo que esta aumente sus

oportunidades y fortalezas y disminuya sus amenazas y oportunidades.
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Por otra parte y en base al analisis DAFO realizado, se considerara que estrategia

deberia seguir el Bella Sky para mantenerse en el mercado de la manera mas competitiva.

5.2 Andlisis DAFO

Andlisis Interno

Debilidades

Ubicacién. No es un hotel que se encuentre en el centro de Copenhague, esto
puede provocar que aquellos que acudan a Copenhague para hacer turismo
prefieran alojarse en otro hotel.

Sus caracteristicas externas y su disefio lo pueden hacer impersonal.

Su estrategia de enfoque. A pesar de que el hotel sélo centre su estrategia en una
sola planta el hecho de que se centre en un segmento tan concreto de poblacién
puede ocasionar pérdidas de beneficios.

Precios por habitacion y noche. No se puede considerar un hotel asequible para
todo el mundo.

Puede ser considerado un hotel demasiado exclusivo.

Falta de promocién. En la web oficial del hotel no se habla sobre su planta
destinada solo a mujeres.

Segin webs de opiniones sobre hoteles su wifi en ocasiones no funciona

correctamente.

Fortalezas

— Pertenece a una importante cadena. Esto da seguridad y conocimiento al
cliente sobre el tipo de hotel al que acude y le proporciona cierto respaldo.

— Su aspecto visual exterior. Es de gran impacto visual y llama la atencion.

— Esel primer hotel Europeo que apuesta por el “Turismo Only Women”.

— Esta unido al centro de convenciones Bella Center. Puede ser considerado un
hotel bussiness.

— A pesar de su ubicacion, se encuentra bien comunicado con el centro de la
ciudad.

— Premios recibidos y reconocidos por Tripadvisor.
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Hotel con tecnologia punta ya no sélo en el propio hotel sino en muchos de
los servicios que ofrece.

El hotel ofrece buenos servicios tanto de restauracion con diferentes
posibilidades a la hora de comer, como buenos equipamientos en cuanto a
gimnasio y spa. Esto hace por ejemplo, que los clientes no tengan la necesidad
0 de salir del hotel o comer fuera.

Dada la cantidad de alergias que estan surgiendo en los Gltimos afios, el hotel
da la oportunidad de tener habitaciones hipoalergénicas.

Su estrategia de enfoque. Asi como puede ser una debilidad, puede ser también
una fortaleza puesto que es el Unico del pais que ofrece esta opcion.
Estrategia de diferenciacion. Ocasiona que su producto se considere Unico
para sus huéspedes.

Capital Humano. Formado continuamente bajo la supervision de la cadena con
lo que se pretende que sea atento, servicial, agradable y ante todo profesional.

Buenas puntuaciones en webs especificas de opiniones sobre hoteles.

Andlisis Externo

— Hoteles céntricos en la ciudad.

— Benchmarking . Otros hoteles que se centren en el “Turismo Only Women”.

— Falta de promocion del “Turismo Only Women” en general.

— Hoteles mas econdmicos de caracteristicas similares.

— Puede considerarse un hotel discriminatorio frente a otros hoteles en cuanto a su

planta s6lo para mujeres.

Oportunidades

— Es el tinico hotel de Copenhague focalizado en el “Turismo Only Women”

— Tiene una oportunidad a la hora de explotar su estrategia de enfogque con respecto

a otros hoteles que no ofrecen hasta el momento las mismas peculiaridades que

él.

— Segun el funcionamiento del hotel, la cadena puede crear otros hoteles con estas

mismas caracteristicas en otros paises.
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— Hotel que puede centrarse en un turismo de congresos por su cercania al Centro
de Congresos Bella Center.

— El hecho de que sea valorado en paginas web de opinion de hoteles especializadas

le da la posibilidad de promocion a nivel global y beneficiarse de las opiniones.

5.3 Estrategia empresarial a seguir

Una vez obtenidos los resultados del informe DAFO, la empresa debera recurrir a
una de las estrategias que aparecen a continuacion: Defensiva, Ofensiva, de

Supervivencia o de Reorientacion.

La estrategia que debe seguir en este caso el hotel Bella Sky Comwell es la
estrategia ofensiva. La empresa debe optar por el crecimiento. En este caso, los clientes
reconocen el producto y le otorgan caracteristicas “superiores” a las de sus competidores.

Es el momento idéneo para obtener nuevos clientes y ampliar su cuota de mercado.

El hotel posee gran cantidad de fortalezas que deben ser explotadas con un nivel
mayor de promocion y ofrece una serie de servicios o caracteristicas que son consideradas

superiores al de otros competidores.

Por otro lado, tanto sus debilidades como sus amenazas pueden ser solventadas
con una buena promocion del hotel y una buena estrategia de marketing que el propio

hotel puede realizar y asumir.
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PARTE Il: ANALISIS DE LA DEMANDA POTENCIAL DEL TURISMO ONLY WOMEN

En esta segunda parte del proyecto se realiza el trabajo socioldgico en si, se
estudian las hipétesis, objetivos, cual va a ser la metodologia a seguir, la dimension de la
muestra necesaria para tener una serie de resultados concluyentes, la eleccion del tipo de

muestreo asi como la técnica a utilizar para obtener respuestas por parte de la muestra.

Todo lo anteriormente comentado serd necesario para poder estudiar la demanda
potencial del “Turismo Only Women”. El motivo por el que se estudia la demanda resulta
del interés del investigador por conocer cual es la opinion, el conocimiento y el éxito que

podria alcanzar esta nueva tendencia en la poblacion femenina de Zaragoza.

6. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS DE PARTIDA
Para poder acotar el tema de estudio, se van a plantear una serie de preguntas a las

cuales se dara respuesta a través de las hipdtesis y objetivos.

’

1. ¢Es conocida la “Tendencia Only Women” entre la poblacion y mas

concretamente entre las mujeres?

2. ¢Es necesaria una mayor difusién por parte de diferentes medios para dar a

conocer la “Tendencia Only Women"?

3. ¢Estarian las mujeres interesadas en realizar mas viajes sélo para mujeres a nivel

Nacional o prefieren a nivel Internacional?

4. ¢Cuanto estan dispuestas a pagar las mujeres por estos viajes?

5. ¢Cuantas mujeres conociendo esta tendencia y sabiendo qué tipo de viajes se

ofertan, estarian interesadas en realizar un viaje de estas caracteristicas?

6. ¢Se consideran exclusivos los hoteles dedicados a esta tendencia?
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7. ¢Qué es lo que valoran las mujeres en este tipo de hoteles?

8. ¢Estarian las mujeres interesadas en acudir a un hotel inicamente exclusivo para

mujeres?

6.1 Hipotesis de partida

Las hipotesis de partida son afirmaciones atn no contrastadas ni comprobadas que
tienen contenido empirico, es decir que es posible ser comprobado. Estas hipdtesis podran
ser refrenadas o refutadas y existen si en algin momento puede ser demostrado su

contrario.

Las hipdtesis planteadas a través de las preguntas anteriormente formuladas son:

Hipdtesis 1: Aln no es del todo conocida la tendencia “Only Women” entre las mujeres.

Hipdtesis 2: Es necesaria una mayor difusion por parte de diferentes medios para dar a

conocer la nueva tendencia.

Hipdtesis 3: Las mujeres preferirian mas destinos a nivel nacional que a nivel

internacional por cuestiones de tiempo y vida familiar.

Hipdtesis 4: Las mujeres que deciden vivir la experiencia “Only Women ” estan dispuestas

a pagar entre 600 y 1.500 euros por un fin de semana con estas caracteristicas.

Hipdtesis 5: A las mujeres les gustaria aunque fuera una vez en la vida vivir esta

experiencia.

Hipotesis 6: Los hoteles “Only Women” son demasiado exclusivos para la poblacion

femenina en general.

25



26
Turismo y género. Estudio sobre la tendencia Only Women

Hipotesis 7: Lo més valorado de los hoteles “Only Women son los amenities que ofrece
el hotel relacionados con higiene y bienestar para la mujer.

Hipdtesis 8: A las mujeres les gustaria acudir a un hotel “Only Women al menos una vez

en la vida.

Hipdtesis 9: Las mujeres que viven en Zaragoza son un mercado potencial para la

’

“Tendencia Only Women”.

7. OBJETIVOS
Para dar respuesta a las hipdtesis del apartado anterior, se llevaran a cabo una serie

de objetivos, los cuales seran divididos en generales y especificos.

7.1 Obijetivos generales

El objetivo general de la investigacion se basa en conocer el conocimiento que
existe actualmente en la sociedad femenina sobre la “Tendencia Only Women " ya que se
considera que esta poco extendida, por otra parte se considera interesante saber la opinién
de la poblacion femenina respecto a este tipo de turismo asi como averiguar el interés que

despierta y la proyeccién que puede llegar a tener.

7.2 Objetivos especificos
Obijetivo 1: Conocer el perfil de las personas investigadas.

— Objetivo 1.1: Conocer la edad.
— Obijetivo 1.2: Conocer el grado de estudios.
— Objetivo 1.3: Conocer el empleo desempefiado.

Objetivo 2: Saber cuél es el conocimiento actual sobre la “7Tendencia Only Women ”.

— Obijetivo 2.1: Averiguar hasta qué punto existe un calado en la sociedad actual.
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— Objetivo 2.2: Investigar sobre todo cual es el conocimiento por parte de las

mujeres sobre esta tendencia.

Obijetivo 3: Investigar si es necesario una mayor difusion a través de diferentes medios

para la evolucién y conocimiento extenso de la nueva tendencia.

— Objetivo 3.1: Saber a traves de qué medio promocionarian esta tendencia.
— Objetivo 3.2: Conocer por qué consideran que ese medio escogido es el
adecuado.

Obijetivo 4: Investigar sobre el coste que estarian dispuestas a asumir las mujeres
encuestadas en este tipo de viajes.

Obijetivo 5: Conocer si son necesarios destinos Nacionales mas que Internacionales para

que aumentara el nimero de mujeres interesadas en este tipo de viajes.

Obijetivo 6: Realizar un estudio sobre el interés en general de estas mujeres en este tipo

de viajes.

Objetivo7: Analizar si los hoteles basados en “Tendencia Only Women ™ son

considerados demasiado exclusivos para la poblacion femenina en general.

Obijetivo 8: Saber qué es lo més valorado por la poblacion femenina en los hoteles

“Only Women”.

Obijetivo 9: Averiguar si las mujeres estarian interesadas en alojarse en uno de estos

hoteles.

Objetivo 10: Averiguar si la poblacion femenina de Zaragoza es un mercado potencial

para el “Turismo Only Women.
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8. ELECCION DE LA METODOLOGIA Y TECNICA Y JUSTIFICACION DE SU ELECCION
La metodologia que va a ser utilizada en este trabajo va a estar basada en el analisis
cuantitativo. La eleccion de este analisis se debe principalmente a dos motivos: Por un
lado, la necesidad de llegar a una muestra representativa que le dé al investigador una
idea sobre el conocimiento que existe sobre la “Tendencia Only Women” , en este caso
en las mujeres de la provincia de Zaragoza; y por otro lado, el tiempo estimado para
realizar las preguntas pertinentes y poder analizar las respuestas para llegar a una serie de

conclusiones con las que se verifiquen o rechacen las hipdtesis expuestas anteriormente.

La aplicacion de un enfoque cuantitativo en turismo supondré que los resultados
obtenidos estaran centrados en la oferta o el grado de adecuacion de la demanda a la oferta

existente.

En el uso del enfoque cuantitativo han sido necesarias fuentes secundarias, estas
fuentes son esenciales y fundamentales en el proceso de investigacién. Se denominan
fuentes secundarias a aquellos datos que han sido utilizados por el investigador pero que
no han sido producidos originalmente por €l mismo. Estas fuentes suelen ser

Administraciones publicas

El instrumento utilizado ser& la encuesta, a través de la cual se obtendran unos
resultados con unos datos “cerrados” y estadisticos. Seran cerrados puesto que son datos
puramente objetivos, que permitiran resolver las hipOtesis que se expusieron
anteriormente; y seran estadisticos ya que las respuestas seran de caracter numérico. Esta

encuesta serd también descriptiva.

La encuesta permitira obtener informacion variada, comparar datos, generalizar

resultados y evaluar la calidad de los mismos.

En este estudio la encuesta se realizard por medio del correo electronico puesto
que abarata los costes economicos del trabajo de campo, amplia la cobertura del estudio,
el encuestado puede elegir cuando cumplimentarlo, se transmite mayor sentimiento de

privacidad y permite formular preguntas con varias opciones de respuesta.

El investigador pretende enviar el cuestionario a parte de la muestra que necesita
e invitara a sus encuestados a que lo reenvie a aquella parte de la poblacién que cumple
los requisitos especificos para poder cumplimentar el cuestionario. Por ello, el muestreo

se realizara por Bola de Nieve.
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El cuestionario podréa ser contestado en el periodo entre el 26 de Agosto de 2015

y el 31 de Agosto de 2015.

El link que aparece a continuacion es la encuesta que se envio en las fechas

anteriores para que fuera contestada:

https://docs.google.com/forms/d/1pnPGOfPh6 FanrvEdD5GInAeEKcc6d9UQgS-
EdNzEop8/viewform

9. DETERMINACION DE LAS VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO
En este apartado se analizardn las variables o caracteristicas del objeto de la
investigacion. Las variables se encontraran en el apartado ANEXO 1 de la pagina 42.

10. DETERMINACION DE LA POBLACION

La poblacién objeto de estudio en este trabajo de investigacion social estara
basado en la poblacion de la provincia de Zaragoza y mas concretamente de la poblacion
de mujeres en Zaragoza. EI motivo de la eleccion de Unicamente esta provincia se debe
al hecho de querer conocer la opinion que les merece a las ciudadanas de Zaragoza esta

nueva tendencia y si serian un mercado potencial para el “7Turismo Only Women”.

Segun los datos demogréaficos del padron municipal de Zaragoza con datos del 1

de Enero de 2015, la poblaciéon demografica que se presenta es la siguiente:

e Total de poblacion en Zaragoza: 702.123 habitantes.

e Total de poblacion femenina en Zaragoza: 361.992 habitantes.
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Imagen 6: Datos poblacionales de Zaragoza

Poblacion por edad y sexo
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11. DIMENSIONALIZACION DE LA MUESTRA

En este apartado se tratara de hallar el tamafio de poblacion a la que es necesaria
encuestar para poder responder a las hipétesis del apartado 6 del trabajo asi como para
poder llegar a tener una serie de conclusiones sobre la opinidn que merece esta tendencia

y su futuro en la poblacién encuestada.

11.1 Determinacién del tamafio muestral

Para poder hallar el tamafio muestral adecuado para tener una muestra
representativa, serd necesaria la utilizacién de una formula matematica. Puesto que la
poblacion objeto de estudio, en este caso la poblacion femenina de Zaragoza, es superior
a 100.000 habitantes (361.992 mujeres) la formula que sera necesario aplicar es la
siguiente:

n=K2*P*Q/e

De la formula anterior se desglosan los siguientes conceptos de muestreo:
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— n: Tamafo de la muestra. Nimero de unidades muestrales que componen la
muestra seleccionada.

— K: Nivel de confianza. Probabilidad de obtener un intervalo de confianza
concreto. Normalmente se le aplica un valor de 1,96 por ser el nivel de confianza
del 95%

— P: Proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de interés. P suele recibir
el valor de 0,5.

— Q: Q posee el valor 1-P. Si P es igual a 0,5, 1-0,5, Q recibe el valor de 0,5.

— e: Error muestral. Error cometido, admitido y controlado por estudiar s6lo a una
muestra y no a la poblacidn total, generalizando los resultados a la poblacidn total.
El error normalmente se considera como 0,05.

Una vez aplicados los conceptos y conocidos los valores establecidos de los conceptos de

muestreo, si se aplican a la féormula:

n=((1,96)2*0,5*0,5) / (0,05) = 384

Es decir, la poblacién femenina de Zaragoza que debe ser encuestada para que los
resultados obtenidos sean representativos es de 384 mujeres.

Dado el tiempo estimado para la realizacion de las encuestas y el posterior estudio
de las respuestas para poder llevar a cabo los apartados de resultados y conclusiones, la

muestra que finalmente se obtiene es de 193 mujeres.

12. ELECCION DEL TIPO DE MUESTREO Y JUSTIFICACION DE SU ELECCION

En esta investigacion el muestreo debe ser de tipo no probabilistico puesto que no
se realiza ninguna seleccion al azar sino que es el propio investigador quien elige a
aquellos que van a formar parte de la muestra representativa segn su propio criterio, y

que sus fines son descriptivos como se comento en el apartado de metodologia.

Dentro del muestreo no probabilistico se usara el muestreo por Bola de Nieve.
Este método consiste en solicitar de las propias unidades muestrales captadas la
identificacion de posibles nuevos elementos de la muestra pertenecientes al colectivo

objetivo.
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Se decide optar por el muestreo por Bola de Nieve porque el tiempo gue se tiene
para realizar el estudio no es relativamente extenso y resulta complicado para el
investigador llegar al total de la muestra Optimo para poder tener unos resultados

concluyentes.

No habia opcion de realizar un método de muestreo probabilistico en ningun caso
puesto que no se puede realizar una seleccion al azar ya que la poblacién masculina esta

descartada en cualquier caso.

13. DISENO DEL CUESTIONARIO
A pesar de que en el apartado 8 se encontraba el link para poder comprobar el
cuestionario enviado a la poblacién objeto de estudio, en el ANEXO 2 de la pagina 46,

aparece el disefio del mismo

14. RESULTADOS DEL ESTUDIO
En el siguiente apartado se van a exponer los resultados obtenidos a través de las
encuestas y posteriormente se confirmaran o refutaran las hipotesis de partida

anteriormente comentadas en el apartado 6.

La muestra necesaria para poder aplicar los resultados del estudio era de 384
mujeres, por el tiempo en que se tenia para realizar las encuestas la muestra queda en 193
mujeres. De los resultados que se obtienen una vez cotejados, las respuestas son las

siguientes:

e Datos Demograficos

Rl

% El 43,2% tienen una media de edad de entre 26 y 36 afios.

«» EI 70,5% tienen una formacion universitaria.

s EI 67,7% trabaja por cuenta ajena.
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Turismo Only Women

X/
°e

X/
°e

L)

El 90,7% no conocia el “Turismo Only Women”.

Del 9,3% que si lo conocia, el 76,5% sabia de él a través de Internet.

Del 66,7% que considera que es necesaria una mayor promocion de este
tipo de turismo, el 79,1% piensa que Internet es el mejor medio de

comunicacion para darlo a conocer.

Los medios de comunicacion méas destacados para dar a conocer el
“Turismo Only Women” son Internet con el 79,1% y las Agencias de
viajes con un 60,4%. Estos medios son escogidos por ser: “los mas

99 ¢¢

consultados”, “accesibles”, “con mas difusion” y de “confianza”.

Viajes Only Women

o

R/
L X4

Al 58,5% le gustaria realizar un viaje de estas caracteristicas para conocer

los destinos de un modo diferente.

El 59% piensa que son necesarios mayores viajes con destinos Nacionales
dado que el 38,9% tiene poco tiempo para viajar y les seria més facil este

tipo de destinos.

Del 41,2% que no esta interesada en destinos a nivel Nacional, al 29,7%

les parece mas interesante hacer viajes Internacionales.
El 56,8% si estaria interesada en realizar un viaje “Only Women”, de este

56,8%, al 43,3% le parece interesante y un 40% estaria dispuesto a asumir

un coste por el viaje de entre 301 a 600 euros.
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% Del 43,2% que no esta interesado en un viaje “Only Women”, el 65,4% no

esta interesado en realizar un viaje s6lo con mujeres.

e Hoteles Only Women

X4

El 60,7% consideran que los hoteles “Only Women” son demasiado

L)

exclusivos porque son “sexistas” y “excluyentes”.

X/
X4

El 30,2% lo que més valoraria en un hotel “Only Women” serian los

L)

amenities que ofrecen estos hoteles.

% El 60,1% no estaria interesada en alojarse en un hotel de estas

L)

caracteristicas ya que el 71,8% no esta interesado en un hotel s6lo con

mujeres.

% Del 39,9% que si que estaria interesado en alojarse en un hotel “Only

L)

Women” al 53,4% le gustaria vivir la experiencia.

15. CONCLUSIONES

En el apartado que aparece a continuacion se van a contrastar las hipotesis de
partida que se expusieron anteriormente con las respuestas recibidas a través de la
encuesta, también se van a comentar las conclusiones tematicas sobre el tema principal
del trabajo y finalmente se daran unas propuestas de mejora en cuanto a lo que turismo

para mujeres se refiere.

15.1 Contraste con las hipoétesis de partida

Con los resultados anteriormente explicados, se va a comprobar la veracidad o no

de las hipotesis de partida:
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Hipotesis 1: Aun no es del todo conocida la “Tendencia Only Women” entre las

mujeres.

Se confirma que la mayor parte de la muestra seleccionada y que ha contestado la encuesta

no conocia esta tendencia.

Hipdtesis 2: Es necesaria una mayor difusion por parte de diferentes medios para

dar a conocer la nueva tendencia.

Hipdtesis confirmada pues la mayor parte de la muestra considerada que es necesaria una

mayor promocion.

Hipdtesis 3: Las mujeres preferirian més destinos a nivel nacional que a nivel

internacional por cuestiones de tiempo y vida familiar.

Se confirma la hipétesis dado que la mayoria prefiere destinos a nivel nacional por

cuestiones de tiempo libre para viajar.

Hipdtesis 4: Las mujeres que deciden vivir la experiencia “Only Women” estan
dispuestas a pagar entre 600 y 1.500 euros por un fin de semana con estas

caracteristicas.

Esta hipdtesis se niega pues la muestra encuestada lo maximo que esta dispuesta a pagar

son 600 euros.

Hipdtesis 5: A las mujeres les gustaria aunque fuera una vez en la vida vivir esta

experiencia.

Se confirma la hipétesis puesto que la mayor parte encuestada le gustaria realizar un viaje

de este tipo.

Hipotesis 6: Los hoteles “Only Women” son demasiado exclusivos para la poblacion

femenina en general.
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Hipdtesis confirmada, la muestra encuestada no sélo opina que son exclusivos sino que

ademas son sexistas y excluyentes.

Hipotesis 7: Lo mas valorado de los hoteles “Only Women” son los amenities que

ofrece el hotel relacionados con higiene y bienestar para la mujer.

Se confirma la hipotesis, la mayor parte de las mujeres encuestadas es lo que més valora.

Hipotesis 8: A las mujeres les gustaria acudir a un hotel “Only Women” al menos

una vez en la vida.

Se niega la hipotesis, la mayor parte de la muestra encuestada no estaria interesada en
alojarse en un hotel con estas caracteristicas.

Hipotesis 9: Las mujeres que viven en Zaragoza son un mercado potencial para la

“Tendencia Only Women”..

Desde el punto de vista del investigador junto con los resultados obtenidos considera que
esta hipotesis se niega puesto que a pesar de los porcentajes obtenidos, no son lo
suficientemente altos como para considerar a la muestra encuestada como potencial en

este tipo de turismo.

15.2 Conclusiones tematicas

Tras la investigacion sobre el tema del trabajo y posterior estudio de las respuestas
recibidas a través del cuestionario se llega a la siguiente conclusion: El problema de que
este turismo no haya calado en la sociedad se debe por una parte al desconocimiento del

mismo y por otra parte al nivel econémico que hay que tener para poder disfrutar de él.

15.2.1 Oferta
Si analizamos la oferta, al investigar sobre la “7Tendencia Only Women, son viajes
y hoteles destinados a mujeres con alto nivel econémico. Quizas un turismo nada

asequible para la mayor parte de la poblacién a simple vista.
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A pesar de que los viajes pueden parecer mas alternativos, sin grandes lujos y
dedicados al conocimiento de la cultura del pais, los hoteles son un mundo aparte. Segun
donde se encuentre el hotel, hay ofertas de todos los tipos con diferentes actividades a
realizar, pero pueden considerarse tanto los hoteles como las actividades para mujeres

demasiado exclusivos.

Quiza el “Turismo Only Women” puede considerarse parte de un turismo

dedicado al lujo.

15.2.2 Demanda

En cuanto a los resultados obtenidos a través de la poblacién encuestada, es
evidente la falta de conocimiento de esta nueva tendencia turistica. La mayor parte de las
encuestadas no estarian interesadas en él por varios motivos: la mayoria no tiene tiempo
para realizar ese tipo de viajes, no estd interesada en estar compartiendo su tiempo
Unicamente con mujeres y econdémicamente no estdn dispuestas a gastar elevadas

cantidades de dinero.

15.3 Propuestas
En funcion de lo estudiado en el marco te6rico y de las repuestas recibidas en el

cuestionario, las propuestas de mejoras con respecto al turismo dedicado a mujeres serian

las siguientes:
Propuesta 1: Mayor promocion y difusién del “Turismo Only Women”.

La mayoria de respuestas en el cuestionario negaban conocer este tipo de turismo,
es muy dificil que sea un turismo en alza si no es conocido por el publico objetivo.
Ademas era una muestra con una edad en su mayoria entre 26 y 36 afios, por lo que seria

facil una mayor promocion a traves de Internet.
Propuesta 2: Ajuste en el precio.

A través del marco tedrico se ha podido comprobar que puede ser un turismo para
el que es necesario un presupuesto mas elevado que para otro tipo de viajes, y por medio
del cuestionario se ha observado que no se esta dispuesto (al menos por el momento) a
pagar una suma elevada por estos viajes u hoteles. Quiza algo mas accesible a todo el
mundo fomentaria este tipo de turismo aunque sélo fuera “para probar” y de este modo

aumentar la cuota de mercado si el resultado es favorable.
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Propuesta 3: Hoteles para mujeres no tan “sexistas”

Muchas de las respuestas encontradas en el cuestionario han sido de este tipo.
Estos hoteles han sido considerados sexistas puesto que parte de la muestra considera que
no quiere revistas para mujeres, ni barritas energéticas por ejemplo. Que ser mujer no
implica s6lo querer ver television con canales de mujeres ni estar marcadas por
estereotipos. Podrian ofertarse otro tipo de comodidades mas generales que practicamente

todas las mujeres se sintieran atraidas.
Propuesta 4: Actividades para mujeres sin excluir a los hombres.

Es probable que en unas vacaciones 0 en una escapada con la pareja, ambos
quieran espacio para ellos. Seria satisfactorio para las agencias y para lo hoteles poder
ofertar actividades diferentes para ellas y para ellos, de modo que ambos disfruten de

momentos particulares para ellos mismos con sus hobbies favoritos.
Propuesta 5: Amplitud a una clientela juvenil.

Se ha visto que el turismo para mujeres esta destinado para mujeres en su mayoria
de 45 anos, independientes, de negocios...podria ser una buena propuesta crear este tipo
de turismo para otro tipo de mujeres. Mujeres jovenes, estudiantes, que quieran pasar

unos dias sélo con amigas y que no dispongan de una cantidad econdémica elevada.
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ANEXOS
Anexo 1. Variables objeto de estudio
TIPO DE VARIABLE VARIABLE INDICADOR

Independiente Edad o 18-25

o 26-36

o 37-50

o 51-69

O Masde 69
Independiente Grado de estudios © Sir.1 estfjdios

o Primaria

o Secundaria

o Formacion Profesional

o Universitaria

o Doctorado

o NS/NC

o Otro
Independiente Empleo desempefiado °  Autonomo

o Trabajo por cuenta

ajena

o Desempleado

o Estudiante

o NS/NC

o Otro
Dependiente Existencia de conocimiento del o Si

o No

Turismo Only Women

Dependiente Medio por el que se ha conocido o Television

. o Prensa
el Turismo Only Women

o Internet

o Agencia de Viajes

o Hotel

o Otro
Dependiente Necesidad de mayor promocion o S

o No

del Turismo Only Women
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Dependiente

Dependiente

Dependiente

Dependiente

Dependiente

A través de qué medios se
considera que se necesita mayor
promocion del Turismo Only

Women

Justificacion de la elecciéon de

€s0s medios

Experiencias que les gustaria
vivir a las mujeres en un viaje

s6lo para mujeres.

Necesidad de creacion de mas
viajes a nivel Nacional mas que
Internacional

Motivos por los que prefieren

viajes a nivel Nacional
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o Television
o Prensa
o Internet

o Agencia de Viajes

o Hotel
o Otro
Especificar

o Conocer los destinos de
un modo diferente

o Conocer mujeres con

mis mismas
inquietudes

o Vivir experiencias
Unicas

o NS/NC

o Otro

o Si

o No

o Poco tiempo libre para
viajar

o La vida familiar no le
permite tener tiempo
para viajar

o Econdmicamente
serian mas baratos

o Prefiere conocer
destinos Nacionales

o NS/NC

o Otro
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Dependiente

Dependiente

Dependiente

Dependiente

Dependiente

Dependiente
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Motivos por los que no prefieren

viajes a nivel Nacional

Interés en realizar un viaje sélo

para mujeres

Motivos por los que estarian
interesadas en realizar un viajes

solo para mujeres

Motivos por los que no estarian
interesadas en realizar un viajes

solo para mujeres

Coste que estan dispuestas a
asumir en un viaje s6lo para

mujeres

Consideracion de exclusividad

de los hoteles Only Women

(e]

No me interesa conocer
destinos a nivel
Nacional

Prefiero conocer
diferentes paises

La experiencia seria
mas satisfactoria a nivel
Internacional

NS/NC

Otro

Si

No

Para tener méas tiempo
para mi

Conocer a otras
mujeres con las mismas
inquietudes que yo
Para  vivir  nuevas
experiencia

Me parece interesante
NS/NC

Otro

No me llama Ia
atencion un viaje sélo
con mujeres

No estoy interesada en
Vvivir esa experiencia
No tengo tiempo
NS/NC

Otro

De 100 a 300 euros

De 301 a 600 euros

De 601 a 1000 euros
De 1001 a 2000 euros
Mas de 2000 euros
NS/NC

Si

No
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Dependiente Justificacion de por qué son Especificar

considerados exclusivos

o Que solo sean para

Dependiente Caracteristicas mas valoradas de
los hoteles Only Women mujeres
o Los amenities
especificos para
mujeres

o La decoracion de la

habitacién
o NS/NC
o Otro
Dependiente Interés en alojarse en un hotel o S
Only Women o No
Dependiente Motivos por los que estarfan o Me gustaria vivir la

. . experiencia
interesadas en alojarse en un

hotel Only Women o Me interesa la idea de

un hotel sélo para

mujeres
o NS/INC
o Otro

. . . o No me gustaria vivir la
Dependiente Motivos por los que no estarian g

. . experiencia
interesadas en alojarse en un

hotel Only Women o No me interesa la idea

de un hotel s6lo para

mujeres
o NS/NC
o Otro

Tabla 1.

Elaboracion propia.
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Anexo 2. Disefio del cuestionario

Buenos dias, mi nombre es Veronica.

Desde la Escuela Universitaria de Turismo de Zaragoza se esta desarrollando un trabajo
de investigacion social sobre el “Turismo Only Women”. Es un estudio unicamente con
fines de investigacion social y en ningin caso con fines comerciales. La encuesta es

anonimayy le llevara 5 minutos realizarla.

CUESTIONARIO

Se denomina Turismo “Only Women” al turismo destinado Gnicamente para mujeres que
viajan solas por motivos de trabajo o de ocio y para las que existen diferentes actividades

siempre dirigidas para ellas.

1.- ¢Conocia lo que era el Turismo “Only Women "?

1 Si (pase a la pregunta 2)
1 No (pase a la pregunta 3)

2.- (A través de qué medio ha conocido este tipo de turismo?
(Puede escoger hasta 3 opciones)

o Television

o Prensa

o Internet

o Agencia de Viajes
o Hotel
o Otro

3.- ¢Considera que es necesaria una mayor promocion en la sociedad en general de este

tipo de turismo?
o Si

o No
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4.- ¢ A traves de qué medios de comunicacion considera que deberia ser promocionado el

Turismo “Only Women”?

(Puede escoger hasta 3 opciones)

O

©)

Television

Prensa

Internet

Agencia de Viajes
Hotel
Otro

5.- ¢Por qué ha escogido ese 0 esos medios de comunicacion?

Viajes “Only Women”

Los viajes “Only Women” estan basados en la vivencia de experiencias Gnicas con otras

mujeres, vivir la cultura del destino de una forma diferente, mezclandose con los

habitantes del lugar y viviendo su dia a dia.

6.- Si realizara un viaje exclusivo para mujeres, ¢qué experiencias le gustaria vivir?

(Puede escoger hasta 2 opciones)

o

Conocer los destinos de un modo diferente
Conocer mujeres con mis mismas inquietudes
Vivir experiencias Unicas

NS/NC

Otro
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7.- ¢Considera que seria necesario crear mas viajes organizados sélo para mujeres en

destinos Nacionales?

o

©)

Si (pase a la pregunta 8)
No (pase a la pregunta 9)

8.- ¢Por qué motivo si estaria interesada en que se crearan destinos Nacionales?

(Solo puede escoger 1 opcidn)

O

Poco tiempo libre para viajar por lo que me seria méas facil viajar a destinos
Nacionales

La vida familiar no me permite tener tiempo para viajar

Econdmicamente serian méas baratos

Prefiero conocer destinos Nacionales

NS/NC

Otro

9.- ¢Por qué motivo no estaria interesada en que se crearan destinos Nacionales?

(Solo puede escoger 1 opcidn)

o

No me interesa conocer destinos a nivel Nacional

Prefiero conocer diferentes paises

La experiencia seria mas satisfactoria a nivel Internacional
NS/NC

Otro

10.- ;Estaria interesada en realizar un viaje s6lo para mujeres?

[]
[

Si (pase a la pregunta 11)
No (pase a la pregunta 12)
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11.- ¢Por qué estaria interesada en realizar un viaje solo para mujeres?

(Solo puede escoger 1 opcidn)

O

Para tener mas tiempo para mi

Conocer a otras mujeres con las mismas inquietudes que yo
Para vivir nuevas experiencia

Me parece interesante

NS/NC

Otro

12.- ¢Por gqué no estaria interesada en realizar un viaje sélo para mujeres?

(S6lo puede escoger 1 opcidn)

o

No me Ilama la atencion un viaje s6lo con mujeres
No estoy interesada en vivir esa experiencia

No tengo tiempo

NS/NC

Otro

13.- ; Qué coste estaria dispuesta a asumir por un viaje de estas caracteristicas?

De 100 a 300 euros
De 301 a 600 euros
De 601 a 1000 euros
De 1001 a 2000 euros
Mas de 2000 euros
NS/NC
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Hoteles “Only Women”

Los hoteles “Only Women” por lo general tienen plantas exclusivas para las mujeres en

donde las habitaciones tienen una decoracion disefiada para ellas, se pueden encontrar

revistas especializadas en el mundo femenino, canales de televisidn propios de mujeres,

aperitivos especificos para cuidar la linea y amenities (jabones, sales, cremas

hidratantes...) para el bafio que permiten a la huésped relajarse.

14.- ;Considera que los hoteles “Only Women” son demasiado exclusivos?

o Si (pase a la pregunta 15)

o No (pase a la pregunta 16)

15.- ¢Por qué considera que son demasiado exclusivos?

16.- {Qué es lo que mas valoraria de los hoteles “Only Women™?

(Solo puede escoger 1 opcidn)

o

Que s6lo sean para mujeres

Los amenities especificos para mujeres
La decoracion de la habitacion

NS/NC

Otro

17.- ;Estaria interesada en alojarse en un hotel “Only Woman™?

o

o

Si (pase a la pregunta 18)
No (pase a la pregunta 19)
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18.- ;Por qué estaria interesada en alojarse en un hotel “Only Women™?
(Solo puede escoger 1 opcidn)

o Me gustaria vivir la experiencia

o Me interesa la idea de un hotel s6lo para mujeres

o NS/NC
o Otro

19.- ;Por qué no estaria interesada en alojarse en un hotel “Only Women”?
(S6lo puede escoger 1 opcion)

o No me gustaria vivir la experiencia

o No me interesa la idea de un hotel sélo para mujeres
o NS/NC

o Otro

Datos demoqgraficos

20.- Edad

o 18-25
o 26-36
o 37-50
o 51-69
o Masde 69

21.- Grado de estudios

o Sin estudios

o Primaria

o Secundaria

o Formacion Profesional
o Universitaria

o Doctorado

o NS/NC

o Otro
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22.- Empleo desempefiado

o Auténomo

o Trabajo por cuenta ajena
o Desempleado

o Estudiante

o NS/NC

o Otro
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