L] L]

unive rsidad
ledn

Facultad de Ciencias

Econdomicas y Empresariales

Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

Universidad de Ledn

Grado en Marketing e Investigacion de Mercados
Curso Académico 2018 / 2019

DEL LUJO TRADICIONAL AL LUJO EXPERIENCIAL.:
Sector de los hoteles de lujo en la ciudad de Barcelona

FROM TRADITIONAL LUXURY TO EXPERIENTIAL
LUXURY': Luxury hotel sector in the city of Barcelona

Realizado por la Alumna Diia. Ana Rodriguez Cafias

Tutelado por la Profesora Diia. Ana M? Gonzalez Fernandez

Ledn, Diciembre de 2018






A Ana Gonzélez por guiarme con su esfuerzo, dedicacion y tiempo.

Pero sobre todo a mis padres,
cuyo apoyo en este camino ha sido constante

y me han ensefiado que todo esfuerzo tiene su recompensa.






INDICE DE CONTENIDO

RESUIMEN. ...ttt 8 E et 42221 £ 828 £ R £ 45228 E e e b E £ e s 2R e R e A e e b e e e e e s e b e b e b e b et e e et er et et en s s nens 1
N 1 I S TSRS RRTRT 2
1. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES.......ooiovoieeeesieeseeeeeis s esssesssssessss s ssssssssss s sssss s 3
1.1 EVOLUCION DEL LUJO ....oiiciieeteieeee ettt s ettt tas st s st anss s nsns s s nsansasneanens 3
1.2. PANORAMA DEL MERCADO DEL LUJO ACTUAL ...ttt sttt 5
2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION Y OBJIETIVOS.......oioieieeieeeeceeeeeseeeceseeesseeessseessssesessseeeeseseeneseee 6
3. METODOLOGIA ...t eee e 7
3.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA .......cootriereieeetieieteeesssesiesseeieses s s st sasssssess s ssnasssassansessassnsnenns 7
3.2. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA .......oeooiiieieeeeteetieesesieseseeesesies s es s sesas s sssss s sssesssaasessessesnsnens 9
4. IDENTIDAD E IMAGEN DE MARGCA ...ttt bbbt bbbttt bbbt 10
4.1. CONCEPTO DE IDENTIDAD DE MARGCA . ...ttt sttt b e bt bbbt e nbeenbe e e 10
4.2. PERSONALIDAD DE MARGCA .. oottt st sttt b e bt et e bt s bt e be e e bt e sbe e sheeenbe e be e beenbeenbeeneeas 11
4.3. POSICIONAMIENTO DE LA MARGCA ..ottt b bbbt be bt sb e sb e ss b e be e be et e nbeeneeas 13
5. MERCADO DEL LUJO ...ttt ettt ettt s ettt ber e et e s s e e e 14
5.1. PANORAMA GLOBAL MERCADO DEL LUJO ..ottt st sttt e 14
5.2. CONCEPTO DE LUJO EN LOS SERVICIOS ..ottt sesesenenas 16
5.3 . MARCAS DE LUJO ...ttt h e bt skt e e bt ekt eeb et b st ek bt e s bt e ebe e sheesheesh b e et e e nbeenbeenneas 17
5.4. MARKETING DE LUJO O MARKETING EXPERIENCIAL .....c..ooiiiiiieeee e 18
5.5. CATEGORIAS DEL LUJO ..ottt sttt nans s s s snsanen 20
5.6. CONSUMIDORES DEL LUJO ... oottt sttt b e bttt s et e bt sb e e she e saneambe et e e nbeenbeenenas 24
5.6.1. Caracteristicas de 10S CONSUMIAOIES A8 TUJO......cuiuiiieiiiiriiieieiee et s 24
5.6.2. Proceso de compra del conSUMIAON A8 TUJO......c.ooiiiiiiiiiiie e 25
5.6.3. Segmentacion de 10S CONSUMIAOIES 08 TUJO ....c.eveviiieriiiiiiiieiiiee ettt s 26
6. LOS HOTELES Y EL LUJO ...ttt sttt s s 27
6.1. MERCADQO DE LOS HOTELES DE LUJO ..ottt sttt sttt sneesnae e e nteenteennnas 27
6.1.1. Mercado de hoteles de TUJO 8N ESPAMA ........coeiieiiiieie ettt esteereeneesre e e 28
6.1.2. Mercado de hoteles de [UjO €N BAICRIONA .........coviiiiiiii ettt re e e e 28
6.2. CARACTERISTICAS Y ATRIBUTOS DE LOS HOTELES DE LUJO......cooiiieeveceeeeeeeeeeeeee e 30

6.3. CONSUMIDORES DE HOTELES DE LUJO .....ooiiiiiieiiee et 31



6.4. LUJO TRADICIONAL VERSUS LUJO EXPERIENCIAL ......ooiiiieiiiecereere e 33

6.4.1. Caso préactico. Lujo tradicional: Hotel Palace BarCelona...........cccccvcvevieiveiiiiir e 33
6.4.2. Caso préactico. Lujo experiencial: Hotel W Barcelona..........cccoovvivieeiciecccecr e 45
7. ANALISIS EMPIRICO ... 58
7.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION ......evueiiietcteeeeteees et seetes et esa sttt st nass et 58
7.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .......coetiieiieeeieeeee e eses st ses s eses s asses s s snanen 59
7.2.1. CUBITTATIVA ...ttt bbbttt b b bR Rt e e b e bt e bt e bt b b e nn e r e e e e e e b 59
7.2.2. CUBNTITALIVA ...tttk b b et bbbt E e b b et b e e b e e bt bt e bt b e st e bt e e e e enenre s 61
7.3. RESULTADOS FASE CUALITATIVA L. ettt bbbttt et bt sb e sbe e s sbe s bt e nbeenbeenanas 65
7.3.1. Resultados de la observacion. Atributos €SPECITICOS. .......coieriiriiiiire s 65
7.3.2. Resultados de las entrevistas. AtribULOS GENEIAIES. .........ccveiiiiiie i 66
7.4. RESULTADOS FASE CUANTITATIVA ottt ettt b e sttt nbe e nbe e 67
7.4.1. Perfil s0ciodemografico de 1a MUESTIA.........cceeiviiiiic e s eas 67
7.4.2. Posicionamiento analitico Palace Barcelona y W Barcelona...........cccocovieiiiecvc s 68
7.4.3. Otros atributos relevantes para 10S CONSUMIAOTES ........c.ciieriiieiiie i ettt re e resre e 70
7.5. LA CIUDAD DE BARCELONA Y SU REPERCUSION EN RESULTADOS. .....c.coiveiisieeesieeeeseeeseseesesssienenes 71
CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES ...ttt 72

REFERENCIAS ...t 128k E b5 €8 eE e E b b £ £ e s bbbttt sttt an s 74



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 5.1. Atributos y categorias lujo
Gréfico 7.1. Variable sexo

Gréfico 7.2. Variable edad

Gréfico 7.3. Variable nacionalidad procedencia
Gréfico 7.4. Posicionamiento analitico

Gréfico 7.5. Percepciones ciudad de Barcelona

INDICE DE ILUSTRACIONES

Ilustracion 6.1. Entrada Hotel Palace Barcelona

llustracion 6.2. Detalle en puerta Palace Barcelona

[lustracion 6.3. Art Suite Josephine Baker

llustracion 6.4. Bafio romano

llustracién 6.5. Perfil Instagram Palace Barcelona

llustracion 6.6. Vista exterior W Barcelona

llustracién 6.7. Vista exterior y Mar Mediterraneo

llustracién 6.8. Blsqueda W Insider en Instagram

llustracién 6.9. Tres influencers participantes en el evento

llustracion 6.10. Dulceida dia de su boda en Suite del hotel

llustracién 6.11. Dulceida y su esposa en Suite del hotel dia de su aniversario
llustracion 6.12. Vistas solarium del hotel

llustracion 6.13. Restaurante SALT

llustracion 6.14. Perfil Instagram W Barcelona

llustracion 7.1. Modelo entrevista a influener con finalidad obtencion atributos
llustracion 7.2. Inicio entrevista en profundidad 61

llustracion 7.3. Busqueda por lugares

llustracion 7.4. Encuesta enviada inglés

llustracion 7.5. Encuesta enviada espafiol

INDICE DE CUADROS

Cuadro 5.1. Categorias lujo y momento historico
Cuadro 7.1. Ficha técnica entrevistas

Cuadro 7.2. Ficha técnica entrevista en profundidad
Cuadro 7.3. Tipo de preguntas en la encuesta
Cuadro 7.4. Ficha técnica encuesta

Cuadro 7.5. Atributos especificos obtenidos

Cuadro 7.6. Atributos generales obtenidos

21
67
67
68
69
71

33
33
42
42
43
45
45
48
49
50
50
54
54
57
61
61
63
63
63

23
60
60
62
64
65
66



INDICE DE TABLAS
Tabla 7.1. Coordenadas hoteles y atributos

ANEXOS
ANEXO I. ENCUESTA (EJEMPLO CON OPCION W BARCELONA)

ANEXO II. DATOS EXCEL. TABLA DINAMICA PUNTUACIONES )
ANEXO I1I. SINTAXIS R COMMANDER PLUGIN FACTOMINER. ANALISIS CORRESPONDENCIAS SIMPLE (ACS)

ANEXO IV. GRAFICO PLANO FACTORIAL R COMMANDER PLUGIN FACTOMINER (ACS)

68



Trabajo Fin de Grado Ana Rodriguez Cafias

RESUMEN

Las motivaciones, necesidades y valores de los consumidores de lujo han evolucionado
desde que se produce una democratizacion del mercado en los afios 90, momento en el
que el sector del lujo se vuelve mas accesible para un mayor nidmero de personas

atrayendo a mas competidores a un mercado en crecimiento.

El aumento de la competencia en el sector, junto con las nuevas aspiraciones y valores
de los consumidores, dan paso a un cambio en el paradigma y la concepcion del lujo, en
el que la ostentacion y la opulencia pierden el sentido ante la necesidad de consumir
marcas que sean proveedoras de estilos de vida, sensaciones y vivencias Unicas que
tengan algan sentido y valor para el consumidor en su vida. Esta transicion del tener al
ser, se encuentra en su mayor expresion en el sector de la hoteleria de lujo, en el que las

experiencias y emociones se imponen ante las meras posesiones fisicas.

El presente trabajo de investigacion selecciona dos casos considerados como modélicos
que muestran de forma préactica el cambio de paradigma del mercado del lujo tradicional
al lujo experiencial, considerando la ciudad de Barcelona como emplazamiento de lujo

en Espafia demandado a nivel mundial.

Palabras clave: mercado del lujo, lujo tradicional, lujo experiencial, hoteleria de lujo,

hoteles de lujo en Barcelona.
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ABSTRACT

The motivations, needs and values of luxury consumers have evolved since there was a
democratization of the market in the 90s, when the luxury sector becomes more
accessible to a greater number of people, attracting more competitors to a growing

market.

The increase of the competition in the sector, together with the new aspirations and
values of the consumers, give way to a change in the paradigm and the conception of
luxury, in which the ostentation and the opulence lose the sense before the need to
consume brands that are providers of lifestyles, sensations and unique experiences that
have some meaning and value for the consumer in their life. This transition from having
to being is found in its highest expression in the luxury hotel sector, in which

experiences and emotions are imposed on mere physical possessions.

The present research work selects two cases considered as exemplars that show in a
practical way the paradigm shift from the traditional luxury market to the experiential
luxury, considering the city of Barcelona as a luxury location in Spain demanded

worldwide.

Keywords: luxury market, traditional luxury, experiential luxury, luxury hotels, luxury

hotels in Barcelona.
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1. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES

1.1. EVOLUCION DEL LUJO

El concepto que hoy en dia la sociedad tiene del lujo, entendido como todo aquello que
se considera exclusivo y que no es accesible para todo el mundo, viene dado desde las
civilizaciones mas antiguas. La obsesion del ser humano por lo superfluo es el principal
motivo por el cual las personas se distinguen de los animales, entendiendo lo superfluo
como aquello que ha ido tomando diferentes formas a lo largo de la historia y en las

diversas civilizaciones, adaptdndose a las necesidades y a las creencias de los hombres.

Al igual que la mayoria de aspectos que conforman la sociedad, el lujo ha
experimentado una gran evolucién a lo largo de los afios formando parte de la historia

de la civilizacion.

La primera forma de lujo aparece asociada a las religiones como representacion de los
diferentes tributos a los dioses de cada cultura, con el fin de obtener la misericordia
ofreciendo bienes materiales. Mas adelante, el lujo se convierte en un signo de
distincion de las clases sociales (Gonzélez, 2014).

A lo largo del desarrollo de la humanidad, el lujo se ha dividido en dos grandes
categorias que representan dos tipos de lujo excluyentes uno del otro y que no han
seguido una linea del tiempo clara y homogénea, ya que en muchas ocasiones se han
dado ambos tipos de lujo simultdneamente en distintas sociedades. En primer lugar, se
encuentra la clase de lujo denominada ‘barbaro-estética’ y, en segundo, la llamada

‘civilizado-utilitaria’ (Ferrero, 1901).

El lujo béarbaro-estético estd formado por dos conceptos un tanto contradictorios entre
si, ya que aungue también es posible entre la gente civilizada, es el primero encontrado
en la sociedad y es el que mejor muestra la naturaleza de los pueblos barbaros,
caracterizandose por estar centrado en producir placer antes que en evitar algun tipo de

dolor, sufrimiento o malestar, es decir, el lujo de lo material.

El segundo lujo civilizado-utilitario es atribuido a las sociedades con un mayor grado
de desarrollo y se centra en aliviar al hombre de todo aquello que le produce cierto
dolor, antes de centrarse en aquello que Unicamente le produce placer material, es decir,

el lujo de las experiencias.
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En la sociedad de hoy en dia tener una vivienda es una necesidad elemental que no
significa lujo, sino un derecho de todo ser humano, considerandose lujo el hecho de
tener una casa de mayor tamarfio y con mejor emplazamiento cerca de puntos de interés.
Sin embargo, en los inicios del lujo, siglos antes de Cristo, una casa era considerada
como algo bésico y a la vez superfluo, siendo lo que se consideraba realmente
importante el material del que estaban hechos los utensilios del hogar, los ornamentos
de sus muebles, las piedras preciosas y el oro que decoraban los ropajes y las armas. De
hecho, en aquella época, generalmente eran los siervos y sus familias los que tenian las
casas, mientras los nobles vivian de guerra en guerra como némadas en tiendas de
campafa ornamentadas con el lujo de todas sus conquistas y con lujosas alfombras. En
definitiva, lo que definia el poder era la riqueza de los ornamentos, no la comodidad de
las viviendas. Para estas personas el lujo se enfocaba desde el ornamento, como un
medio de exhibicion, en vez de estar relacionado con la funcionalidad disminuyendo la
dureza de sus largos viajes y las dificultades de su existencia, ya que no era sencilla.
Este mismo planteamiento del lujo fue conservado, aunque de manera muy atenuada,

por multitud de personas civilizadas, especialmente entre la poblacion militarizada.

Es en tiempos de la antigua Roma, cuando el concepto del lujo empieza a evolucionar y
se empiezan a utilizar las termas como bafios de placer, relajacion e incluso lugares para
hacer negocios donde se reunian los mas altos rangos. Estos lugares, ademas de cumplir

con un fin estético, también eran utilizados para el disfrute personal.

Sin embargo, siglos después, en la evolucién de la poblacién del Renacimiento, época
que tuvo su nacimiento en medio de una sociedad militar, el lujo se centraba en la
estética de las vidas privadas en lugar de hacerlas mas faciles y comodas. Cabe destacar
las grandes chimeneas, que en el S. XVI se pusieron de moda en los mejores palacios,
construidas por piezas que eran verdaderas obras de arte dignas de admiracién, pero
que, sin embargo, eran mas utilizadas como decoracién que como método para
mantener calientes las habitaciones debido a su falta de funcionalidad. En vez de usar su
inteligencia en hacer que las cosas cumplieran una funcion util, se preocupaban en

embellecer las apariencias externas.

Al contrario de lo que ocurre en la evolucion de otros movimientos, como es el caso de
la religion, el arte o la moral, centrados en satisfacer la conciencia y la espiritualidad,

mas que los placeres del hombre, el lujo ha avanzado en direccion opuesta.
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Con el paso del tiempo se ha ido inclinando cada vez mas hacia el disfrute y cuidado
personal de los hombres.

En definitiva, la comodidad adquiere un papel relevante pero bésico, por lo que el
individuo pasa de no solo buscar y querer poseer el lujo de lo material sino, ademas
querer disfrutar del lujo de la experiencia y las vivencias unicas y exclusivas (Ferrero,
1901).

1.2. PANORAMA DEL MERCADO DEL LUJO ACTUAL

A pesar de que el lujo existe desde el principio de los tiempos, es en las dltimas
décadas cuando se observa un crecimiento exponencial en su consumo. Se prevé que el
mercado del lujo crezca a un ritmo del 3,4% anual hasta 2020. Ademas, en el afio 2016
el mercado global del lujo alcanz6 un total de 419.000 millones de euros y se estima que

en el afio 2020 se superen los 490.000 millones a nivel mundial (Ernst & Young, 2017).

Este crecimiento se debe principalmente al desarrollo que el canal online ha
experimentado en los Ultimos afios, siempre teniendo en cuenta otras causas como son
el crecimiento de la economia de los paises desarrollados, el aumento del nivel de
ingresos de la clase media, o el crecimiento de la esperanza de vida de la poblacion. La
evolucion del mercado del lujo unido al desarrollo del mundo online, permite que los
consumidores digitales vean el lujo desde una perspectiva distinta, adquiriendo una
relaciébn mas personal con las marcas y obteniendo un mayor grado de informacién y
conocimiento sobre los productos y servicios que se les ofrecen. Ademas, en la
actualidad existe una mayor flexibilidad en los métodos de pago y un facil acceso a las

opiniones que otros consumidores tienen acerca de dichas marcas (El Boletin, 2018)

Si se hace referencia al mercado del lujo espafiol, ha alcanzado 9.200 millones de euros
en el afio 2017, tres veces mas que en paises vecinos como Francia o Italia y, un 9%
mas que en el afio 2016. Espafia crece a un ritmo superior al resto de los gigantes

europeos.

Espafia, ademas, tiene muy buen posicionamiento en la actualidad gracias al aumento de
la popularidad del mercado del lujo en el pais y puede llegar a convertirse en una de las

primeras opciones para los consumidores de lujo a nivel mundial.
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Dicho aumento de la popularidad del pais se debe, entre otras causas, al répido
desarrollo que experimenta el turismo, la gran oferta de los hoteles de lujo que existe en
Espafia puede llegar a convertirse en una plataforma de lanzamiento para otros sectores

del mercado.

Es necesario que todas las firmas del sector apuesten firmemente por expandir y mejorar
el posicionamiento de la Marca Espafia tanto fuera como dentro del pais, aprovechando
que Espafia ya ha desarrollado muchas areas de excelencia, especialmente en el

segmento de la hosteleria experiencial (Arpizio, 2018).

2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION Y OBJETIVOS

A pesar de que el crecimiento de los mercados de alta gama en Espafia se esta
produciendo de manera conjunta, son aquellos segmentos que estan expuestos al

turismo los que destacan sobre el resto.

En Espafia, el segundo de los segmentos que mayor crecimiento ha desarrollado en
2017 con respecto al afio 2016, ha sido el de hoteles y restauracion, representando un
total de 1.800 millones de euros, un 20% respecto a los 9.200 millones del mercado de
lujo total (Arpizio, 2018).

En contraposicion a estos datos tan alentadores sobre el panorama actual del pais, la
situacion por la que estd pasando la ciudad de Barcelona en el ultimo afio es bastante
distinta. La crisis politica que ha sufrido la comunidad autonoma y el atentado del 17-A,
entre otras razones, han provocado que el turismo, tanto de ocio como de negocios, esté

en continuo decrecimiento.

Segun apunta el gerente del Gremio de Hoteles de Barcelona, la situacién es muy
preocupante y afecta tanto a los niveles de ocupacién como de facturacion. Ademas,
sefiala que dicho decrecimiento esta afectando en mayor medida a los hoteles de lujo de
la ciudad y se pregunta cémo es posible que las cifras de ocupacion y facturacion sean
negativas cuando la llegada de turistas al aeropuerto estd en crecimiento (Blanchar,
2018). Asi mismo, el presidente del Gremio afiade que se estd produciendo una pérdida
de calidad en el turismo de la ciudad, razén por la que el sector de los hoteles de lujo

esta siendo el mas perjudicado por la situacion en Barcelona (Hosteltur, 2018a).
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Ante estos datos surgen opiniones de diversos expertos que prefieren encontrar el lado
positivo al panorama actual apoyandose en el hecho de que la ciudad de Barcelona
estaba experimentando un crecimiento que iba a llegar a ser insostenible. Entre ellos,
Asuncion Blanco, del grupo de investigacion Tudistar de la UAB, recalca que en la
actualidad el volumen del turismo en la ciudad esta superando la capacidad de carga por
lo que se esta perdiendo la esencia propia de Barcelona (Blanchar, 2018).

A consecuencia de la informacion anteriormente expuesta, este trabajo pretende analizar
e identificar cuéles son las actitudes que los consumidores de los hoteles de lujo

muestran hacia el hecho de hospedarse en la ciudad de Barcelona en la actualidad.

Posteriormente, se seleccionan dos hoteles, Palace y W de Barcelona, con el fin de
mostrar dos tipos de lujo y analizar las estrategias que ambos hoteles llevan a cabo hacia
sus respectivos perfiles de clientes, valorando sus similitudes y diferencias, siendo el
Palace uno de los hoteles méas antiguos de la ciudad y el W uno de los méas modernos.

Finalmente, se identificaran los atributos de mayor relevancia desde la perspectiva de
los consumidores de hoteles de lujo, con el objetivo de llevar a cabo el posicionamiento
de ambos hoteles. De este modo, dicho posicionamiento permitira a las marcas saber si
las estrategias que estan llevando a cabo son adecuadas, si la imagen percibida por los
usuarios es realmente la que dichos hoteles intentan proyectar hacia sus consumidores y

si su posicién actual es mejorable o no.

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo una adecuada investigacién de mercados, se hace necesario el
correcto planteamiento de una metodologia con el fin de obtener unas pautas que seguir
para alcanzar los objetivos que se persiguen. En cuanto a la metodologia empleada en la
realizacion de este estudio, destaca la que se expone a continuacion, desglosada en

fuentes de informacion primaria y secundaria.

3.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Con el fin de completar la informacion que se obtiene mediante las fuentes de
informacidn secundarias, tratando de solventar las carencias que se encuentran en dicha

recogida de informaciéon y, con la finalidad de poder trabajar sobre datos de
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consumidores de hoteles de lujo reales, se procede a la elaboracion de entrevistas y un
cuestionario, partiendo de toda la literatura revisada con anterioridad.

Las entrevistas realizadas a clientes habituales de hoteles de lujo, tanto personales a
consumidores de una agencia de viajes de la ciudad de Ledn, como a través de
Instagram a influencers del panorama actual, pretenden recabar informacion acerca de
cémo los consumidores definen el hotel de lujo perfecto para ellos, con el fin de utilizar
dichos atributos en la encuesta que se realiza a partir de dos hoteles seleccionados como
casos practicos modélicos que muestran los dos tipos de lujo que se dan en el mercado

actual, hotel EI Palace Barcelona y W Barcelona.

La estructura de la encuesta online via Instagram, realizada a través de Google Forms
a clientes gque se hayan alojado en uno de los dos hoteles estudiados, comienza con una
pregunta filtro para saber en qué hotel se ha alojado el encuestado, y contindia con una
pregunta en la que se relacionan los atributos con la valoracion que los clientes tienen
de los casos practicos seleccionados. Como informacién adicional se afiaden dos
preguntas para conocer, en primer lugar, si existe algun atributo mas que los clientes
consideren diferenciador de los hoteles seleccionados y no se haya tenido en cuenta en
la investigacion y, en segundo, la implicacion y sentimientos que los consumidores de

hoteles de lujo tienen hacia hospedarse en la ciudad de Barcelona.

Asi mismo, para finalizar el cuestionario, se afiaden tres preguntas de deteccion o de
filtrado, basadas en la recogida de informacion sobre las personas encuestadas para

poder conocer el perfil de los mismos.

Tanto en la realizacion, como en la estructura y aplicacion de las fuentes de informacién
primarias expuestas con anterioridad, en todo momento se ha trabajado para conseguir
que las entrevistas y encuestas no tengan una extensa longitud ni resulten tediosas, para
obtener un mayor nimero de resultados fiables, al evitar sobrecargar al publico objetivo

con la realizacion de un trabajo excesivo.

Los resultados obtenidos se exponen de forma gréafica con el fin de presentar de manera
visual los resultados y facilitar la comprension de los mismos. Para la realizacion del
analisis de correspondencias simple se ha utilizado el programa estadistico R

Commander mediante el plugin de Factominer.
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3.2. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Son las fuentes que se utilizan y consultan en primer lugar con el fin de recoger
informacion sobre el tema de interés. En este caso se ha llevado a cabo una exhaustiva
busqueda de informacion teodrica y de estudios relacionados con la imagen y
personalidad de marca que una empresa debe reflejar en el mercado para obtener
diferenciacion y ventajas competitivas. Asi mismo, se ha documentado a través de
diversos articulos, el interés que este estudio tiene en la actualidad, estableciendo un
marco teorico a la investigacion. Para dichas tareas se procede a la exploracion y

analisis de una serie de fuentes de informacion secundarias:

e Bases de datos consultadas a través de la pagina web de la Biblioteca de la
Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales de la Universidad de Ledn,
como Dialnet y Scopus, con la finalidad de extraer documentacion relacionada
con los temas de intereés.

e Revistas especializadas publicadas en su mayor parte en formato online. Destaca
la revista electronica especializada en turismo Hosteltur, la cual ha constituido
un pilar importante en la realizacion de esta investigacion. Tambien se han
consultado otras revistas especializadas de gran importancia y ayuda, como son
Nexotour y Agent Travel, entre otras.

e Péaginas web especializadas: un total de diez portales especializados en turismo,
tanto nacional como internacional, seis del &ambito del marketing, ocho portales
de noticias de actualidad, noticias de marketing experiencial y de economia en
general, etc.

e Estudios de actualidad, como es el llevado a cabo por Bain & Company (2018),
del gue se han extraido la mayor parte de datos numéricos referentes al mercado
del lujo actual que componen la investigacion.

e Libros especializados. Se han consultado un total de seis libros de interés
relacionados con el tema que ocupa la investigacion. Mencion especial a “La
formula del lujo” (Campuzano Garcia, 2016), el cual ha sido utilizado tanto
como inspiracion para la realizacion de este estudio, como de apoyo en

numerosos apartados del mismo.
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Toda la informacién secundaria utilizada en la realizacion del marco teorico de la
investigacion aparece desarrollada con mayor detalle en el apartado de referencias
utilizadas en el trabajo. Anteriormente s6lo se recoge una pequefia parte que se

considera merece una mencion especial por su importancia en el documento.

4. IDENTIDAD E IMAGEN DE MARCA

4.1. CONCEPTO DE IDENTIDAD DE MARCA

Todas las empresas que hoy en dia se encuentran bien posicionadas en su sector
comparten el hecho de haber apostado por invertir en establecer una clara y consistente
imagen de marca, ya que este es uno de los mayores instrumentos de diferenciacion
entre las empresas y, a su vez, una importante herramienta para conseguir ventajas

competitivas en el mercado.

Se puede afirmar que la identidad de marca es algo controlable por parte de la empresa,
ya que se establece mediante diversas estrategias y objetivos que identifican a la misma
y, que se proyectan de un modo concreto con el fin de crear una imagen para los
diversos stakeholders. La imagen de marca es la parte visual que tiene el publico
objetivo sobre esa identidad. Por lo tanto, se establece una relacion entre ambos
conceptos de dependencia, ya que no se podria hablar de uno sin tener presente el otro
(Pérez, 2010). La imagen de marca es como la marca se percibe ahora y la identidad de
marca se centra en como los estrategas quieren que se perciba por el publico objetivo
(Aaker, 1996).

Una identidad comprometida y clara siempre va a estar estrechamente relacionada y
vinculada a la vision empresarial y a los valores y cultura propios de la empresa. De esta
manera, si estos estan bien estructurados y planteados, se conseguird una clara
orientacion hacia lo que la empresa debe llevar a cabo con sus estrategias de

comunicacion para reforzar su marca.

Una identidad fuerte y diferenciadora hace que se distinga una marca lider de una
marca masificada. El alma de una marca, su filosofia y su caracter tienen que transmitir
un mensaje muy claro tanto a los clientes como a los empleados, para conseguir que su

vision se transmita de manera muy directa gracias a las experiencias propias que estos
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desarrollen con respecto a la misma. Con esto se llega a obtener una relacion de

compromiso por parte de los consumidores.

El simple hecho de conseguir que una marca sea reconocida con facilidad afecta a la
percepcion de la misma, por lo general de manera positiva, debido a que a los
consumidores les transmite confianza una marca de cierto renombre aunque no la
hayan utilizado nunca, debido a que dicho reconocimiento, muchas veces viene ligado
al liderazgo, éxito y calidad. Las marcas mas poderosas entienden el hecho de crear
visibilidad unido a mejorar y reforzar su identidad de marca con el fin de respaldarla
(Joachimsthaler y Aaker, 2000).

La identidad de marca puede ser considerada como un conjunto de asociaciones que
poseen los consumidores y que las empresas aspiran a crear o mantener. Dichas
asociaciones deben de respaldar aquellos valores que son importantes para la empresa.
Por lo tanto, se debe de plantear una identidad que de cierta credibilidad a la marca,
sirva como simbolo representativo de la misma y que incluya beneficios emocionales y

personales para los consumidores (Aaker, 1996).

4.2. PERSONALIDAD DE MARCA

En el momento en el que el individuo se plantea cobmo gestionar su negocio, el principal
objetivo que tiene en mente es crear una marca que sea competitiva en el mercado. De
este modo, para conseguir dicha competitividad, se hace mas que necesario que los
stakeholders posean una clara conciencia de aquello que es representativo de la marca

con el fin de que exista una fuerte diferenciacién en el mercado de la misma.

Esto se consigue creando una fuerte personalidad de marca, entendiendo la misma como
aquellas caracteristicas humanas con las que se la asocia y que poseen un caracter
distintivo y duradero (Aaker, 1996).

El vocabulario que se utiliza para describir la personalidad de una marca, en muchas
ocasiones, es el mismo que se utiliza cuando se habla de ciertos rasgos de la
personalidad humana, ya sean atributos, como ser amigable o cercana, o caracteristicas

fisicas que influyan en la percepcidn de la misma, como el propio envase del producto.

Una marca es capaz de representar emociones de diferentes tipos en el consumidor, asi

como despertar sentimientos negativos o positivos en él.
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Es posible que las caracteristicas que no estan directamente relacionadas con la propia
marca también puedan afectar a su personalidad, como es el caso de las actividades
patrocinadas por ella, debido a que refuerzan en gran medida su caracter propio. Lo
mismo ocurre con ciertos aspectos como pueden ser el tiempo que una empresa ha
permanecido en el mercado, la visibilidad e importancia de su simbolo o logo, o

vinculaciones con personajes famosos.

Si se les pide a los consumidores de una marca que describan la personalidad de la
misma, es posible identificar cuéales son los sentimientos y actitudes que esta les
produce, lo que ayuda a observar la relacion que existe entre ambos y, si es necesario 0

no, realizar algun cambio en las estrategias que estan llevando a cabo.

Desde un punto de vista tactico, para conseguir una personalidad de marca fuerte y
diferenciadora, aparte de tomar decisiones de comunicacién, hay que tener en cuenta
aspectos como son el packaging, las promociones y las relaciones business to consumer
(b2c).

La utilizacién o compra de una marca proporciona en numerosas ocasiones una via para
expresar la personalidad o el estilo de vida del consumidor. La mayoria de las personas
se sienten incomodas si utilizan marcas cuya personalidad no les representa y viceversa,
es decir, el sentirse identificados con sus valores hace que se sientan comodos y

satisfechos.

El reconocimiento de una marca gracias a la personalidad que esta proyecta en el
mercado, refleja la familiaridad que los consumidores han obtenido en contactos
anteriores con la misma. Las investigaciones en el area de la psicologia han mostrado
que el reconocimiento de una marca esté vinculado a sentimientos positivos, ya que los
clientes prefieren consumir un producto o servicio conocido a otro que es totalmente
nuevo para ellos. De este modo, cuando se hace una eleccion de marca, la que resulta

familiar tiene ventaja (Aaker, 1996).

Cuando una empresa tiene como objetivo proyectar una fuerte personalidad de marca en
el mercado, el mejor de los resultados que puede obtener es que el consumidor la
identifique con facilidad, recuerde su nombre y a qué sector pertenece, es decir que sea
top of mind. En ese momento, casi con total seguridad, la empresa habra conseguido

obtener fidelidad por parte de sus clientes.
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Una marca que no cuenta con una base de clientes leal siempre va a ser vulnerable. Las
empresas deben tener en cuenta en todo momento que es mucho menos costoso retener
clientes que atraer nuevos, por lo que es necesario que mantengan relaciones eficaces y
con contenido relevante que aporte un valor afiadido y sea diferencial, siempre teniendo
en cuenta los valores que la empresa representa. La marca debe relacionarse como si

fuera un ser humano (Molina, 2016).

4.3. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

El posicionamiento que una marca tiene en el mercado viene determinado por el lugar
que ocupa en la mente de sus consumidores, es decir, las percepciones que tienen de la
misma. El principal objetivo del posicionamiento es el de satisfacer las necesidades y
las expectativas de los clientes mediante la combinacién de aspectos internos de la
empresa, como por ejemplo sus valores y razon de ser y, externos, como pueden ser las
modas y tendencias del mercado. De esta manera, gracias al posicionamiento de una
marca se puede diferenciar su personalidad y su identidad, de otras marcas

competidoras.

Por lo tanto, una vez se establece la esencia de la marca y cdmo se quiere posicionar en
el mercado, es decir, su identidad, se deben demostrar y hacer tangibles dichas
intenciones, con el fin de llegar a conseguir que lo que la marca dice que es, coincida

con lo que los consumidores creen que es (Gonzalez-Roman, 2016).

Diversos autores del &mbito del marketing coinciden en que el aspecto clave en el
posicionamiento de una marca se encuentra en considerar que lo importante esta en la
mente de los consumidores, ya que es ahi donde se encuentran los atributos que se
relacionan con la misma, y que hacen que se diferencie de la competencia. De este
modo, se puede entender la marca como un complemento de los atributos que definen a
un producto o a un servicio ya que son los que componen la imagen que los
consumidores tienen de la misma. Dicha imagen contiene la interpretacién que los
clientes hacen de los atributos, de los beneficios y de las caracteristicas de la marca, es

decir, lo que han aprendido de ella (Caralisa, 2007).

Existen diferentes tipos de posicionamiento para llegar a conseguir un buen lugar en la

mente del consumidor (Olamendi, 2009):
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Posicionamiento con base en las caracteristicas del producto.

e Posicionamiento con base en la relacion calidad-precio.

e Posicionamiento con respecto al uso o beneficios del producto.

e Posicionamiento orientado al usuario.

e Posicionamiento por estilo de vida.

e Posicionamiento con relacion a la competencia: posicionarse primero,

posicionarse numero dos y reposicionamiento.

La eleccion de uno o varios tipos de posicionamiento en los que centrar las estrategias
de la empresa siempre va a depender del segmento de clientes a los que dirigirse, ya que

nunca va a ser exitosa una estrategia que se quiera centrar en todo el mercado.

A la hora de plantearse cudles son las estrategias acertadas para conseguir un buen
posicionamiento en la actualidad, hay que tener en cuenta que la sociedad estd
sobrecargada de informacion, por lo que las personas se sienten abrumadas y
confundidas. No hay que saturar a los consumidores con informacion de manera
repentina sino que este trabajo requiere una constancia para asi conseguir una

diferenciacion de los competidores (Puro Marketing, 2011).
5. MERCADO DEL LUJO

5.1. PANORAMA GLOBAL MERCADO DEL LUJO

La evolucion del mercado, el mayor acceso al mundo del lujo por mas segmentos de la
sociedad, la necesidad de aumento en el consumo procedente del desarrollo econémico,
la creciente urbanizacién y el ansia de adquirir un mayor estatus social, son algunas de
las causas que han provocado la aparicion de una serie de zonas emergentes en el sector,
entre los que se encuentran Asia, Pacifico, Latinoamérica, Oriente Medio y Africa, los
cuales representaban un 9% de la industria del lujo, aumentando los Gltimos afios hasta
un 19%. Su proyeccion para el afio 2025 es que representen un 25% del sector del lujo

mundial.

A pesar de las cifras estimadas hay que tener en cuenta la rapidez con la que se mueve
este mercado, ya que cuando una categoria o segmento del lujo comienza a caer, otro lo

sustituye, y cuando una zona geogréafica se ralentiza, otra se despierta, sin embargo, no
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es tan importante centrarse en los datos existentes como en los cambios que se estan

produciendo en el mundo del lujo y entender a qué se deben.

En primer lugar, existe una enorme disparidad de precios debido a las diferentes tasas e
impuestos de los paises y a los diversos cambios de moneda. Esto obliga a numerosas
marcas a subir sus precios en Europa y a bajarlos en Asia. En la actualidad en Rusia se

encuentra el gran outlet del mercado del lujo debido a la caida del rublo.

Europa fabrica méas lujo excesivo que nunca para satisfacer las necesidades de los
nuevos ricos ansiosos de brillo y reconocimiento, a pesar de que no deja de constatarse
la rapida evolucion de los gustos de estos clientes hacia productos auténticos, diferentes

y con caracter artesanal.

En algunos paises, como por ejemplo en el mercado chino, se estd produciendo una
masculinizacion del mercado, debido a que las mujeres se encuentran relegadas a una
posicion secundaria, mientras que son ellos los que consumen alta relojeria, productos

de piel y zapatos, sobre todo.

Cabe destacar que a pesar de la alta dependencia de las fluctuaciones de la moneda, asi
como las diferentes politicas econdmicas existentes, el turismo representa el 40% de la
facturacion del lujo mundial. En particular destaca el asombroso poder de compra que
poseen las clases medias asiaticas las cuales viajan por Estados Unidos y Europa
unicamente con el fin de comprar y experimentar el lujo hospedandose en los mejores

hoteles.

En Francia, cuna del lujo por excelencia, los turistas representan un 50% de la
facturacion total del lujo, mientras que en Barcelona dependen hasta un 95% de dichos
clientes. Estos datos permiten comprender la fuerte dependencia del lujo de estos
mercados, no solo por el consumo en los propios paises, sino por la influencia que

ejercen en el consumo de Occidente (Campuzano Garcia, 2016)

Actualmente Norteamérica y Europa son las regiones que dominan en este segmento
debido al mayor nimero de llegadas de turistas. De hecho, en 2015 ambas representaron
en conjunto alrededor de dos tercios del tamafio total del mercado hotelero de lujo. Se

prevé que la primera crezca a una tasa anual del 5,1% hasta el 2020 (Hosteltur, 2017a).
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5.2. CONCEPTO DE LUJO EN LOS SERVICIOS

Hasta hace unos afios hablar y contextualizar el lujo de los servicios no era un gran
problema ya que basicamente sélo se centraba en pequefios grupos de élite dentro de la
sociedad, ofreciendo generalmente unos servicios reducidos pero muy exclusivos. Hoy
en dia este concepto ha pasado de ser muy simple a convertirse en algo mas complejo.
Cada vez es mayor el nimero de personas que tienen acceso al lujo y cada vez es mas la
competencia que surge en este sector, es lo que se denomina la democratizacion del

lujo.

Dicha democratizacion se asienta en una sociedad en la que el lujo entra en una
dinamica de captacion de mas segmentos de clientes a los que se les ofrece una mayor
variedad de servicios adaptados. En realidad, el proceso de democratizacion surge ante
el crecimiento del mercado y las nuevas aspiraciones y valores de una sociedad

igualitaria (Campuzano Garcia, 2016).

En la actualidad, para los jovenes es mucho mas importante la vivencia que la posesion.
Prefieren dar la vuelta al mundo y obtener vivencias inolvidables antes que tener
posesiones. La personalizacién es una de las claves del éxito de numerosas marcas de
lujo, debido a que los nuevos consumidores buscan exclusividad antes que precio. Los
millennials quieren convertir su experiencia de lujo en contenido para poder compartirlo
en las redes y sentirse envidiados y diferentes al resto. Esto conlleva al nacimiento de
una nueva profesién en la que el sector del lujo ha identificado a poderosos aliados, los
influencers. Ahora mas que nunca importa la opinion de quién mas ha vivido, ha

viajado o, simplemente, del que es méas famoso (Irastorza, 2018).

“Cuando se cruzan los caminos de la emocionalidad y el placer individual, nace el lujo
emocional. El gran cambio del lujo en los afios noventa” (Campuzano Garcia, 2016, p.
87)

Esta contraposicién del ser y el tener ha llevado a un cambio del paradigma del lujo
exagerado, convirtiéndolo en un lujo personalizado que posea algin sentido para el
consumidor. La sociedad se encuentra en un momento en el que las marcas tienen que
entender y luchar por llegar a ser proveedoras de estilos de vida, de sensaciones, de

momentos Unicos y emocionantes, de expresion personal, ya que es aqui donde se
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encuentra la clave de la transicion del lujo tradicional al lujo experiencial, en conseguir

experiencias memorables y exclusivas.

En el mercado del lujo se estd pasando de la opulencia y lo exagerado a algo
personificado y con sentido. Las experiencias que son unicas traen mas felicidad y
conocimiento a los seres humanos que las posesiones materiales y, ademas, aportan un

mayor conocimiento (Mueller, 2015).

El punto algido de la evolucién del lujo de mediados de los afios 90, se encuentra en la
llegada de internet, momento en el que el mercado del lujo se hace accesible para méas
segmentos de clientes (Campuzano Garcia, 2016).

5.3. MARCAS DE LUJO

Es habitual que en el mundo del marketing no se hable tanto de productos o servicios
de lujo como del concepto de marcas de lujo. Sin embargo, bajo dicho concepto la
diversidad de posibilidades a las que se puede estar haciendo referencia es tan grande,

que hace muy dificil conseguir una definicion exacta de lo que realmente son.

Existen dos vertientes principales en cuanto a las definiciones de marcas de lujo, unas
que optan por definirlas como aquellas que tienen una posicion de superioridad para los
consumidores con respecto a los competidores, y las que optan por medirlas en términos

de experiencia, en cuanto a la conexidn que existe entre la marca y el consumidor.

A pesar de las discrepancias que surgen en torno a como definir realmente la marca de
lujo, existe un punto en comun que sefiala al consumidor como quien establece los
rasgos que definen su imagen de marca, quien la posiciona con respecto a sus
competidoras y quien establece el grado de notoriedad, reconocimiento y fidelidad de la

misma.

La mayor parte de las marcas de lujo apuestan por reforzar y resaltar dentro de su
imagen atributos o caracteristicas que permitan satisfacer necesidades de
autorrealizacion de los consumidores. No obstante, sera la propia trayectoria de la marca
la que determine los atributos que la representan, los que son positivos para su imagen,
y los que la perjudican. Ademas, las marcas de lujo buscan vincular emocionalmente a
la marca y al cliente consiguiendo, que se perciba como Unica, mostrando que es capaz

de dar respuesta a las expectativas mas elevadas.
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Es en este momento cuando el consumidor percibe que la marca realmente le reporta

valor (lzquierdo Yusta, Jiménez Zarco, y Martinez Ruiz, 2014).

En la actualidad, la mayor parte de las marcas de lujo cuentan con una gran trayectoria,
se encuentran presentes en la mayor parte de los mercados y poseen un reconocimiento
por todo el pablico en general. Por lo tanto, la marca de lujo se encuentra en constante
contacto con los consumidores a través de diferentes plataformas, como son las redes
sociales, enfrentdndose a multitud de interpretaciones y opiniones. Ademas, tienen la
tarea de centrarse de manera especifica en cada pais para conseguir ofrecer productos o
servicios mas personalizados, consiguiendo que las redes sociales pasen de ser globales

a locales.

Al final todo el proceso se basa en conseguir alcanzar una relacién de co-creacion de
valor con el consumidor y con el mercado en general, centrandose en el ser antes que en
el tener (Campuzano Garcia, 2016). La mejor forma de conseguir innovacion y mejora
en los productos o servicios es involucrando a los clientes en la creacion de los mismos,
ya que nadie posee mas informacién y conocimiento sobre ellos que quien los prueba,
los consume y los recomienda. De esta manera, mediante este ejercicio colaborativo, el
resultado obtenido sera un producto que se ajuste a las preferencias y necesidades reales
de los clientes (Quijano, 2017).

5.4. MARKETING DE LUJO O MARKETING EXPERIENCIAL

El marketing experiencial est4 ganando terreno entre las marcas de lujo. Se centra en
crear estrategias que se adapten de manera personalizada a clientes que buscan que una

marca se adecue a su estilo de vida, compartiendo sus valores y sus principios.

Una vez expuesto el cambio de paradigma en el &mbito del lujo que tuvo lugar en la
década de los 90, es facil entender que el eje central de toda estrategia empresarial es el
cliente, ya que es de vital importancia el comportamiento que éste adquiera hacia la
marca con el fin de construir experiencias personalizadas para conseguir una

fidelizacion a largo plazo.

Para poder comprender el marketing experiencial, es importante saber que esta
estrechamente ligado al conocimiento, los sentimientos y las vivencias que producen las

marcas.
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De este modo, se entiende que mientras viajar antes solo significaba escoger un destino,
ahora implica escaparse de lo cotidiano, vivir nuevas experiencias, conocer nuevas
culturas y, al fin y al cabo, conocerse interiormente, ya que las experiencias no son mas
que momentos que el individuo retiene en la mente generando emociones Yy

consiguiendo la fidelidad con la marca.

Es aqui donde entra el juego el papel del marketing, ya que para conseguir que los
clientes sean fieles a la marca, primero se debe de conocer cuéles son las experiencias
que realmente desean, y cudles son los estimulos exactos que las producen. Sélo con la
creacion de experiencias valiosas se conseguira que lo clientes se sientan Unicos y se
alcanzara una implicacién con la marca a todos los niveles posibles (lzquierdo Yusta
etal., 2014).

Esta concepcidn del marketing llega directamente a la psicologia de los consumidores
apelando a sus emociones y sentimientos mediante los canales de comunicacion que

mas se adapten a cada tipo de consumidor.

De este modo, la marca tiene que centrarse en encontrar puntos de conexion con el
consumidor que le puedan generar algun tipo de experiencia, como puede ser la
ubicacién o el emplazamiento, la propia identidad de la marca, las colaboraciones que
esta lleve a cabo y los medios de comunicacion en los que esté presente. El objetivo
principal de la marca tiene que ser establecer una relacion de co-creacion de valor con el
consumidor, para de esta manera poder crecer y desarrollarse de forma conjunta

mediante un feedback que permita la creacion de continuas experiencias.

Dentro de los beneficios que se encuentran en el hecho de que una marca decida llevar a
cabo un marketing experiencial, cabe destacar la diferenciacion del resto de
competidores, la involucracién de los consumidores en las decisiones, conseguir un
cliente satisfecho y fiel y, por ultimo, poder llegar a aumentar exponencialmente las

ventas (Cerem Comunicacion, 2016).

Es muy comun oir hablar de la parte mas oscura del lujo y no tanto de la parte que
arroja luz sobre ella, destinada a procurar que los individuos sean un poco mas felices
como consecuencia de vivir experiencias que para ellos tengan algun sentido. El
marketing experiencial no pretende centrarse en vender, sino apoyar la venta, llegando a

alcanzar las emociones del cliente, despertando en él un sentimiento mucho mas potente
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a la hora de realizar la compra que su parte racional. Los clientes dejan de ser simples
consumidores con los que realizar una transaccion y pasan a convertirse en invitados de

la marca con los que se comparten momento unicos que perduraran.

Al final, la clave de las experiencias es que mientras en el marketing tradicional el
cliente obtiene un beneficio de caracter mas tangible, en el marketing experiencial el
cliente recibe emociones y sensaciones positivas, tanto sobre los productos o servicios,
como sobre la propia marca, con el fin de forjar un fuerte lazo del cliente con la marca.

No es solo satisfacer sus exigentes expectativas, sino sorprenderle al excederlas.

Los hoteles son el mejor de los ejemplos para describir un servicio con base en la
experiencia, como es el caso de la proliferacion de la existencia de los experience
manager, una figura que actGa como anfitrion personal, que se ocupa de satisfacer todas
las necesidades que un cliente tenga a lo largo de su estancia, conjugando en si mismo

todas las figuras existentes de servicio (Campuzano Garcia, 2016).

5.5. CATEGORIAS DEL LUJO

El lujo puede ser clasificado en funcién del conjunto de atributos que lo definen
(Campuzano Garcia, 2016). Este modelo permite analizar el nivel del lujo de una marca
existente y establecer comparaciones con sus competidoras, lo que la autora denomina

como “la féormula del lujo”.

Existen dos tipos de atributos que se pueden analizar cuantitativamente, de manera que

su mayor o menor grado indica un menor o mayor lujo:

e Atributos base: el primero la exclusividad, el segundo la calidad elevada, el
tercero la innovacion y la creatividad y el cuarto la experiencia y las emociones.
e Atributos de categoria: el quinto es la artesania y saber hacer, el sexto el

simbolismo y estatus, el séptimo el servicio y, el octavo, la personalizacion.

Y otro tipo de atributos que clasifican las categorias del lujo cuantitativamente y
cualitativamente, ya que ayudan a definir el estilo de vida de la marca y son generadores

de emociones y de identificacién:

e Atributos de estilo: el noveno es el disefio y el estilo, el décimo la cultura, el

namero once los sentidos y, por ultimo, se encuentra el propdsito.
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Gréfico 5.1. Atributos y categorias lujo

EXCLUSIVIDAD
ARTESANTA/
PROPOSITO SABER HACER.
DISERO.
PERSONALIZACION ESTILO
EXPERIENCIAY CALIDAD
FAMOCIONES SUPERICR.
SENTIDOS SIMBOLISMO
ESTATUS
SERVICIO
CULTURA
INNOVACION
CREATIVIDAD

Fuente Campuzano Garcia (2016, p. 154)

La formula establece doce categorias del lujo resultantes de doce mapas de
posicionamiento que surgen mediante la combinacion de los atributos. De este modo, a
partir del cruce de los distintos atributos que los clientes relacionen con una
determinada marca, se obtienen cuatro tipologias del lujo que contienen, a su vez, tres
categorias cada uno, es decir, un total de 12 categorias, resultantes de la combinacién de

dos atributos.
Primera tipologia, lujo exclusivo o tradicional, que estd compuesto por:

1. Lujo exclusivo: surge de cruzar el atributo de la exclusividad con la calidad.
Nace como consecuencia de un altisimo nivel de exclusividad en el producto o

servicio y de una elevada calidad.

2. Lujo artesanal: surge de cruzar el atributo de la exclusividad con el de la
artesania y el saber hacer. Mercados en los que el trabajo artesanal tiene un lugar

clave en la elaboracion y venta del producto.

3. Lujo estilo-disefio: surge al cruzar la exclusividad con el disefio y estilo. En este
nivel se habla de la estética de la marca y del mayor o menor nivel de tendencia.
Se encuentra en la mayor parte de sectores en los que se da mucha importancia a

la estética, el estilo y el disefio.
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La segunda tipologia hace referencia al lujo moderno o aspiracional, marcado por la
calidad y la creatividad e innovacion. Hace referencia al &mbito de la marca que sucede

al producto. Esta compuesto por las siguientes categorias:

4. Lujo creador: surge de cruzar la calidad con la creatividad e innovacion. El lujo
creador también esta estrechamente relacionado con la exclusividad, como

ocurre en la mayoria de categorias.

5. Lujo simbolico: nace al cruzar la calidad con el nivel de simbolismo. Las marcas
suelen efectuar una evolucion desde este punto a un lujo mas culto, emocional y

responsable. Se trata de una etapa de simbolismo y ostentacion.

6. Lujo cultura: es el dltimo paso en la evolucion del lujo moderno. Se encuentra
representado en las marcas de lujo mas antiguas que buscan una transformacién
y dar un sentido culto a los clientes para salirse de la multitud del consumo

corriente.

Lujo experiencial o emocional es la tercera de las tipologias. Este lujo se corresponde
con el individuo y el placer personal. Se deja a un lado el mundo tangible y racional
para pasar al mundo emocional con base en la inmaterialidad. Esta marcado por la

creatividad e innovacion y la experiencia:

7. Lujo experiencial o emocional: traspasa las dimensiones del lujo del producto o
servicio para centrarse en la creacion de una relacion emocional con el cliente.
En esta categoria se puede distinguir entre los sectores que poseen en si una gran
dosis de experiencia, como es el caso de los servicios, que se deben centrar en la
innovacion vy, los no tan experienciales, los cuales se deben de centrar en la

experiencia.
8. Lujo servicio: la dimension del servicio es la mas importante antes que cualquier
otra. Si el servicio no es excelente, el resto de dimensiones pasaran

desapercibidas.

9. Lujo sensorial: pone en primer lugar los sentidos y se centra en el desarrollo de

experiencias sensoriales para el cliente.
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El lujo de proposito o de futuro es la Gltima tipologia del lujo. Se deja a un lado el lujo
experiencial centrado en el placer personal, para evolucionar hacia un cliente con
conciencia y responsabilidad social, lo que lleva a una forma muy diferente de entender
el lujo. Este tipo de lujo esta marcado por la experiencia, las emociones y el propdsito.

Dentro del lujo de proposito se encuentras las siguientes categorias.

10. Lujo de proposito: relacionado con unos productos y servicios mucho mas
auténticos. Promueve las mejoras en la calidad, en los precios y la inversion de

manera responsable.

11. Lujo personas: va mas alla de la personalizacién y se centra de forma completa
en el individuo como persona. Se caracteriza por ofrecer productos o servicios
centrados en las aspiraciones interiores de los consumidores, hechos a medida,

centrados en el conocimiento total del cliente.

12. Lujo bienestar: es la Gltima categoria de la formula y se puede englobar dentro
del lujo de propdsito que todavia esta en sus inicios. Esta corriente del lujo trata
de mejorar la vida de los consumidores y lograr una actitud positiva. Pretende

hacer realidad los suefios de los consumidores y hacer que sean felices.

Cuadro 5.1. Categorias lujo y momento histdrico

Lasdoce Lujo Lujo Lujo expe- Lujo de
tipolo- exclusivo o moderno o riencial o proposito o
gias de tradicional aspiracional emocional de futuro
lujo
Tiposde 1. Lujo 1. Lujo . Lujoexpe- 10.Luyjode
lujo exclusivo creador riencial o proposito
2. Lyjo 5. Lujo emocional 1. Lujo
artesanal simbolico  £. Lujo servi- Personas
3. Lujoestilo- 6. Lujo cio 12. Lujo
disefio cultura Lujo sen- Bienestar
sorial
Ambitoo  Tradicional Moderno Contempo- Futuro
momento raneo
historico
Pilardel  El producto La marca Las expe- Los princi-
lujo riencias pios

Fuente Campuzano Garcia (2016, p. 179)
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5.6. CONSUMIDORES DEL LUJO

El mercado del lujo actual estd impulsado por consumidores emergentes debido a la
facilidad que hoy en dia tienen para realizar sus compras, por lo que este nicho de
mercado se ha vuelto mucho mas accesible. Esto se debe a la influencia de la
generacion millennial, una sociedad de consumidores de lujo influenciados
digitalmente, de los cuales el 42% realiza compras via online. No obstante, cabe
destacar que el 63% de las compras de articulos de lujo tienen lugar en tienda fisica
(Castro, 2017).

5.6.1. Caracteristicas de los consumidores de lujo

Existen una serie de caracteristicas que muestran una vision sobre como es el actual
consumidor de lujo teniendo en cuenta que no puede considerarse nada definitivo
debido a la continua evolucién a la que esta sometida este grupo (Gutiérrez Rodriguez y
Cuesta Valifio, 2010):

o EI consumidor de lujo es inteligente. Los consumidores pueden interpretar los
mensajes de la marca y del marketing a su gusto. Poseen una gran informacion
de toda la competencia, de las diversas comparaciones entre productos, tienen la
posibilidad de acceder a comunidades de clientes con sus opiniones y todo esto
gracias al acceso a un amplio mundo virtual. Ademas, generalmente han viajado

mucho y conocen diferentes culturas.

e Es poderoso. La autoridad en el mercado del lujo actual pertenece a los
consumidores. Esto es debido al crecimiento que el sector ha experimentado en
los Gltimos afios y a la gran variedad de marcas entre las que poder elegir.

Ademas, existe una enorme flexibilidad en el pago, con cantidad de opciones.

« Esindividualista. Saben quiénes son, lo que quieren y como lo quieren, para que
se adapte totalmente a su estilo personal. Los consumidores de lujo usan su

personalidad e identidad para definir el lujo a su propio estilo.

« Es muy exigente. Exigen una atencion personalizada y una satisfaccion total e

instantanea.
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e Tiene unas expectativas muy altas. Busca originalidad, autenticidad, un
reconocimiento, tener acceso a informacién y servicios Unicos, es decir, es

necesario aplicar un one-to-one marketing.

o Mantienen una actitud de usar y tirar. Estan acostumbrados a que los productos

que consumen tienen un ciclo de vida corto.

o Tienen unos valores y unos principios muy fuertes. Normalmente los origenes
del dinero que han conseguido a lo largo de su vida hace que tengan unos

valores y principios bien definidos y se preocupan por la moral de las marcas.

5.6.2. Proceso de compra del consumidor de lujo

El comportamiento que los consumidores de lujo tienen a la hora de realizar una compra
de un producto o un servicio se pueden resumir de la siguiente manera (Gutiérrez
Rodriguez y Cuesta Valifio, 2010):

e Los consumidores de lujo compran experiencias, sentimientos e identidades que
conforman el producto o el servicio y las caracteristicas de la marca.

e Compran cuando se les presenta la oportunidad, no es consecuencia de una
conveniencia, sino del deseo. No se mueven por una necesidad bésica y
funcional sino que son objeto del deseo por poseerlos o experimentarlos.

e Compran en centros 0 marcas con reconocimiento a nivel mundial que destacan
como una forma de vida del consumidor.

e Prefieren comprar en lugares fisicos para poder disfrutar de la atmdsfera del
lugar y de la exclusividad. Sin embargo, hay que tener en cuenta el crecimiento
de otras formas de compra como Internet, que esta ganando importancia en el
volumen de ventas del sector, debido en gran parte a la posibilidad de estar en
continuo contacto con el consumidor.

e Este tipo de clientes compra tan a menudo como préactica y financieramente les
es posible. Tratan de comprar de manera continua para satisfacer sus deseos, no
son compras racionales.

e El lujo se convierte en un sello de identidad de quien lo adquiere, una forma de

vida y parte de su personalidad.
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e La evaluacion post-compra de los productos se centra en el significado que
adquiere el producto o servicio en la vida del consumidor y la satisfaccion
subjetiva que este le produce, dejando a un lado las caracteristicas fisicas o
funcionales.

e El consumidor de lujo apuesta por estar bien informado y ser conocedor de las
tendencias, de manera que el ciclo de vida de los productos de lujo en los

ultimos afios se ha acortado.

5.6.3. Segmentacion de los consumidores de lujo

Hasta hace pocos afios los principales consumidores de lujo eran los happy few (la élite
mas exclusiva), los happy money (los nuevos ricos), los excursionistas (la clase media
que se incorpor6 al mundo del lujo més accesible) y los turistas (fundamentalmente los

que compran en las tiendas libres de impuestos en los aeropuertos).

En los ultimos afios se ha producido un cambio radical en dicha clasificacion. A los
happy few y happy money se le han afadido los xs (clientes que proceden de nuevas
fortunas relacionadas con el mundo del espectaculo y Illamados asi por su
comportamiento excesivo). Ademas, las dos primeras clasificaciones también han
evolucionado, los happy few se han vuelto cada vez mas exigentes con los servicios, la
exclusividad y la busqueda de experiencias memorables y, los happy money buscan

ahora un mayor conocimiento del lujo méas discreto con base en alicientes culturales.

Estos tres tipos de clientes son los consumidores del lujo méas inaccesible, el upper

luxury.

Si descendemos a un lujo mas intermedio aparecen los profesionales exigentes, tanto la
Generacion X (nacidos entre 1965-1979), como los mayores de la Y (millennials
nacidos entre 1980 y 2000) caracterizados por estar interesados en las marcas cuyos
valores sean los mismos que los suyos y encuentren algun beneficio en el consumo de

las mismas.

Algo diferente es lo que buscan los llamados adultos ansiosos, otra categoria que esta
formada en su totalidad por mujeres llamadas womenomics (60 millones de mujeres en
el mundo con una renta media elevada), que pertenecen a los boomers (nacidos en el

Ilamado baby boom) y a la Generacion X.
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Este tipo de consumidores son grandes clientes del lujo y la moda, que buscan
exclusividad, ediciones limitadas, son hiperconsumistas y apasionados por las grandes

marcas con reconocimiento mundial.

Por ultimo, nos encontramos con la Generacion Y o mas comunmente denominados los
millennials, que se caracterizan por ser cosmopolitas y globales y, cuyo consumo se ha
desarrollado en los afios 2017-2018. Ademas, en numerosos estudios a estos se les
afiade la Generacion Z (nacidos a partir del 2001), se caracterizan por ser muy
racionales a la hora de comprar y evalGan todas las opciones y detalles que les ofrecen
los productos y los servicios, para finalmente escoger el que mejor les represente

(Campuzano Garcia, 2016).

Dentro de la categoria de los millennials, encontramos la aparicion de un nuevo
colectivo de consumidores que entra con gran fuerza en el mercado conocido como los
‘Henrys’ (High Earners Not Rich Yet). Se trata de aquellas personas que tienen un alto
poder adquisitivo (aunque no clasificados como ricos), entre 91 y 224 mil euros al afio,

y que tienen una nueva y mejorada mentalidad sobre la vida (Franco, 2016).

Estos nuevos consumidores buscan el lujo experiencial, la exclusividad y la
personalizacion. En la conquista de este nuevo consumidor tienen una vital importancia
las redes sociales, la digitalizacion y el desarrollo del comercio electronico, ya que lo
que buscan tener es algln tipo de relacion directa con la marca, sentirse identificados
con aquello que les represente, llegando a sentirse como un embajador de la propia
marca, teniendo siempre presente que éstos seran los millonarios del mafiana. Los
influencers son un elemento fundamental para atraer a estas nuevas generaciones
(Marketing Directo, 2017).

6. LOSHOTELESY EL LUJO

6.1. MERCADO DE LOS HOTELES DE LUJO

Los hoteles se estan convirtiendo cada vez mas en los principales proveedores
experienciales y potenciadores de todo tipo de emociones y descubrimientos. De tal
manera es, que si hay un sector que esta viviendo y liderando el paso del producto a las

experiencias, ese es la hosteleria principalmente de lujo.
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A pesar de seguir existiendo un turismo de lujo como lo entendemos tradicionalmente,
rico y ostentoso, lo cierto es que los clientes de alto poder adquisitivo, buscan vivir

experiencias relacionadas con el nuevo lujo emocional (Campuzano Garcia, 2016).

6.1.1. Mercado de hoteles de lujo en Espafa

El mercado de los hoteles de alta gama en Esparia tiene un valor de 1,8 billones de euros
en el afio 2017, ligeramente inferior en comparacion con los mercados italiano con 2,5
billones de euros y francés con 2,3 billones. EIl valor del mercado del lujo actual se

encuentra en 191 billones de euros.

La tendencia en los ultimos cinco afios del mercado ha sido mas que positiva,
fomentada por la apertura de nuevos hoteles que han aportado un total de mas de 900
habitaciones. Por lo general, dicho segmento en Espafia es menos exclusivo que el de
los mercados francés e italiano pero en los ultimos afios esta evolucionando con nuevas
inversiones de cadenas hoteleras de alta gama aln no presentes en el pais, como por

ejemplo Four Seasons.

Se trata de un mercado que se encuentra geograficamente fragmentado, dados los
numerosos enclaves turisticos distribuidos a lo largo de todo el pais, representando
conjuntamente Madrid y Barcelona un 30% del mercado del lujo de Espaiia, con un

valor de mercado de 0,2 y 0,3 billones respectivamente.

Espafia cuenta con una propuesta de valor Gnica en la alta gama experiencial y de
bienestar, respaldada por sectores como la restauracion, siendo Espafia el quinto pais del

mundo con mayor nimero de estrellas Michelin, un total de 187 (Arpizio, 2018).

Teniendo en cuenta el ritmo de crecimiento que esta siguiendo el sector en Espafa, este
podria ser el préximo destino de lujo mundial, dada la recuperacion econémica de sus
mercados de lujo y gama alta, que crecen a un ritmo mas rapido que cualquier otro lugar
del mundo (Molleja, 2018).

6.1.2. Mercado de hoteles de lujo en Barcelona

Barcelona es considerado el segundo destino favorito del lujo, detras de Nueva York y
delante de Roma y Venecia.
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Segun desvela el estudio “Habitos vacacionales de los viajeros de lujo” en 2016
realizado por Condé Nast Johansens, uno de los principales motivos es la inmensa
oferta que ofrece dicha ciudad, destacando la parte culinaria y vinicola y, sobre todo, la

buena localizacion y clima (Garcia-Arnau, 2017).

Sin embargo, el sector de lujo de Barcelona sufrié pérdidas en la facturacion en un 35%
en el mes de diciembre de 2017, debido a una serie de circunstancias entre las que se
encuentran la inestabilidad politica. Adn asi, los hoteles de Barcelona cerraron el afio

2017 con una ocupacion media del 80% (Loperena, 2018).

Ademas, son los hoteles del centro de la ciudad de Barcelona, lugar donde se concentran
los hoteles de lujo, los que registraron una mayor caida de los ingresos en el mes de
octubre de 2017, mes con mas ocupacion tradicionalmente junto a mayo, del 17,8%,
seguidos de los establecimientos de la costa catalana, con un descenso de
rentabilidad del 16,6%, principalmente debido a la caida de la ocupacién y no tanto a

una bajada de precios (Jiménez Botias, 2017).

Uno de los motivos de la caida de ingresos es el incremento de la turismofobia en los
destinos espafioles, principalmente en Barcelona, junto con Ibiza y Palma de Mallorca,
donde existen los mayores problemas de saturacion turistica. El alto nimero de turistas
que se concentra en determinadas ciudades esta provocando un rechazo del ciudadano
hacia el sector turistico, esto ademas se esta trasladando al ambito empresarial, como
ocurrio en Barcelona con la retirada de proyectos de nuevos hoteles por parte de las

cadenas de lujo Hyatt y Four Seasons (Agent Travel, 2017).

En general, existe una gran preocupacion en este sector, pero frente a la inestabilidad
que caracterizo el afio 2017 en la ciudad, los establecimientos hoteleros consiguieron
cerrar dicho periodo con una facturaciéon superior al 6% respecto al afio anterior. A
pesar de que el dltimo trimestre fue fatidico para todas las empresas del sector en
Barcelona, el afio consiguio salvarse gracias a los datos obtenidos en el primer semestre.
Los hoteles de lujo han sido los mas afectados registrando, solo en diciembre, una caida
del 35% (Agent Travel, 2018b).
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6.2. CARACTERISTICAS Y ATRIBUTOS DE LOS HOTELES DE LUJO

Redactar una definicion exacta de lo que es un hotel de lujo no es algo sencillo debido a
la gran variedad de precios y servicios en el mercado actual y, a las diferencias de los
criterios que existen entre los diversos paises. Sin embargo, existen una serie de
criterios que los hoteles deben cumplir a la hora de clasificarlos de una a cinco estrellas.
En el caso de Espafia, dichos criterios de clasificacion dependen de cada Comunidad

Auténoma, pero por lo general son criterios semejantes dentro de cada region.

Los requisitos que deben cumplir los hoteles dependiendo de la categoria son los

siguientes (Catalonia Hotels & Resorts, 2015)

e Hoteles de 1 estrella: las habitaciones deberan de contar con un minimo de 12
metros cuadrados en el caso de ser una habitacion doble y 7 metros cuadrados
una individual. En el caso del cuarto de bafio debera contar con 3 metros cuadros
y, ademas, el hotel tiene que tener ascensor y calefaccion.

e Hoteles de 2 estrellas: las habitaciones deberan contar con 14 metros cuadrados
de superficie en habitaciones dobles y 7 metros cuadrados en individuales, con
un bafio de 3,5 metros cuadrados como minimo. Ademas de ascensor y
calefaccidn, debera de tener un teléfono en cada habitacion.

e Hoteles de 3 estrellas: las habitaciones deberd tener como minimo 15 metros
cuadrados en el caso de las dobles y 8 en el caso de las individuales. El bafio
como minimo tendra que contar con 4 metros cuadrados. Ademas de lo sefialado
para hoteles de una categoria inferior, tiene que tener aire acondicionado en
zonas comunes.

e Hoteles de 4 estrellas: habitaciones de al menos 16 metros cuadrados si son
dobles y 9 las individuales. Tienen que tener aire acondicionado dentro de las
habitaciones y minibar.

e Hoteles de 5 estrellas: por lo general, cuando un hotel obtiene esta categoria
debe de contar con instalaciones de lujo y un trato al cliente exquisito. Ademas,
suelen ser los detalles los que marcan la diferencia con respecto a los
competidores. Las habitaciones deben de superar los 17 metros cuadrados si son
dobles y los 10 metros cuadrados si son individuales, los bafios son superiores a

los 5 metros cuadrados.
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Concretamente, para que un hotel de 5 estrellas sea considerado realmente como un
hotel de lujo por parte del consumidor, debe en todo momento superar las expectativas
del mismo y ofrecer un servicio de manera personalizada y que marque la diferencia con
el resto de hoteles del mercado. No obstante, conocer mas concretamente cuales son los
atributos que un hotel de lujo debe cumplir y qué es lo que realmente debe de ofrecer a
sus clientes es muy subjetivo, ya que depende tanto del tipo de cliente, sus expectativas
y sus gustos, asi como de la propia personalidad del hotel, su trayectoria en el mercado

y la imagen que quiere transmitir, entre otros aspectos.

El problema surge en el momento en el que se desea conocer realmente cuéles son los
atributos que definen a los hoteles de lujo, debido a la escasez de informacidn existente
que tenga en cuenta la variedad de hoteles, en cuanto al tipo de servicios que ofrece, su

localizacion, y sobre todo, el tipo de lujo le caracteriza.

Es por eso, y ante la necesidad de los hoteles de saber qué es lo que realmente quieren
sus consumidores, cuéles son los atributos que les representan y en cuales centrarse para
conseguir obtener éxito en el mercado, que su estudio ocupa la parte empirica de este
documento. Mediante la investigacion y desarrollo de dos casos préacticos modélicos de
los dos tipos de lujo que encabezan el mercado de los hoteles de alta gama del panorama
actual, se obtienen una serie de atributos especificos que posteriormente seran
evaluados, junto a otros de caracter general, por los consumidores de dichos hoteles. La
finalidad es conocer cuales son los atributos que definen los tipos de hoteles de lujo que
muestran el cambio de paradigma que se esta produciendo en el sector.

6.3. CONSUMIDORES DE HOTELES DE LUJO

Segun recoge el ultimo informe realizado por Premium Travel Lab de IE University
(Instituto de Empresa) y Google, “The Customer Journey of a Premium Traveler ", el
turista de lujo es digital, reserva sus actividades por anticipado contrastando toda la
informacién de la que dispone y es muy activo en las redes sociales antes, durante y
después del viaje. Se trata de consumidores muy informados que consultan multitud de

fuentes antes de realizar sus viajes, ocho de cada diez de ellas online.

Se trata de clientes caracterizados por reservar con antelacion sus viajes incluyendo

tanto el alojamiento, como actividades que les reporten nuevas experiencias.
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El turista de lujo tiene entre sus preferencias los destinos de playa y, en cuanto al
alojamiento, la ubicacion es un atributo clave. Ademas, el tamarfio de la habitacion y la
calidad del servicio ocupan el segundo y tercer lugar respectivamente. Asi mismo,
muestran especial atencién al disefio y al estilo del hotel, siendo aspectos muy

relevantes para este tipo de turistas (Agent Travel, 2018a).

Segln un estudio llevado a cabo por Hosteltur, ha nacido en los Gltimos afios un nuevo
turista de lujo relativamente joven, cosmopolita y nuevo rico, que estan redefiniendo el
turismo de lujo y todas las expectativas que se tienen de este segmento. Se trata de un
cliente informal, que no quiere una atencion continua y agobiante, pero que sin
embargo, cuando requiere un servicio lo quiere impoluto y al instante (Fernandez,
2014).

Este nuevo cliente busca la experiencia, la autenticidad, el respeto a la naturaleza, y
convive con otros dos tipos: el viajero de lujo maduro, que amplia sus expectativas en
busca de satisfacciones mas inmateriales y, el procedente de mercados emergentes,
como los asiaticos o latinoamericanos, paises emisores de turistas que constituyen la
primera generacion que viaja y, por tanto, también la primera generacion de turistas de

lujo, con sus peculiaridades (Vargas, 2012).
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6.4. LUJO TRADICIONAL VERSUS LUJO EXPERIENCIAL

6.4.1. Caso practico. Lujo tradicional: Hotel Palace Barcelona

llustracion 6.1. Entrada Hotel Palace Barcelona llustracion 6.2. Detalle en puerta Palace Barcelona

Fuente Instagram Hotel Palace Barcelona (2018)
Un referente desde sus inicios

La historia de este emblematico hotel situado en el centro de la ciudad de Barcelona, tal
y como se relata en su pagina web oficial (2018), comienza a finales del siglo XIX
cuando César Ritz funda la cadena hotelera Ritz Development Company,
revolucionando toda la industria de la hoteleria al introducir el concepto de los hoteles

de lujo, inexistente hasta el momento.

Los primeros hoteles en abrirse fueron los de las ciudades de Paris, Londres, Madrid y
Barcelona. A éste ultimo se le considera una excepcién al no estar situado en una capital
de pais, debido a las peticiones del politico catalan Francesc Cambo en vistas a la
Exposicion Internacional de Barcelona que tendria lugar en el afio 1923 y, con el fin de
poder alojar a las personalidades mas importantes del momento. César Ritz acepta el
proyecto en la Ciudad Condal, y muere en 1918, un afio antes de que se abrieran las

puertas del Ritz de Barcelona.

Desde su apertura, las claves que lo han acompaiiado y diferenciado a lo largo del
tiempo son, entre otras muchas, el lujo, la sofisticacion, la ostentacion y el servicio

personalizado las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

La construccion del hotel se lleva a cabo bajo érdenes estrictas de calidad, exclusividad

y ostentacion, sin reparar en gastos.
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Todas las habitaciones debian ser espacios muy amplios, la iluminacion tenia que ser
indirecta en todas las estancias, la decoracion en todos los rincones del hotel debia de
contar con telas ligeras y con flores frescas, y todas Yy cada una de las paredes tenian
que estar pintadas a mano en lugar de ser cubiertas con papel pintado. Asi mismo, las
habitaciones debian de ser construidas con materiales de primera calidad y los bafios y

bafieras hechas en marmol y azulejos.

El Ritz de Barcelona es uno de los primeros hoteles que introdujo la cocina gourmet,
con una amplia variedad y con una carta de vinos muy exclusiva, transformando el
concepto de los hasta entonces comedores de huéspedes de los hoteles, en sofisticados

restaurantes.

En 1917 se formd la empresa Hotel Ritz de Barcelona, S.A. cuyos socios fundadores
fueron Gonzalo Arnls y Francesc Cambd quienes escogieron al arquitecto Eduard
Ferrés para que llevara a cabo el proyecto. Debido a la complicada situacion que estaba
pasando la ciudad tras finalizar la Primera Guerra Mundial en el afio 1918, la
construccién del hotel pasé por numerosos altibajos, llegando a pensar que no seria

posible su apertura.

Tres afios después de comenzar las obras, el Ritz habia superado todas las adversidades
y estaba listo para abrir sus puertas. Sin embargo, la inestabilidad social de la postguerra
era tan grande, que las huelgas de trabajadores se convirtieron en constantes y el hotel
sufrié multitud de sabotajes con el fin de que nunca pudiera abrirse al publico. Ante los
diversos incidentes, la directiva decide posponer la inauguracion oficial y abrir el hotel
con el personal que estuviera disponible.

El 22 de Julio de 1936, tras estallar la Guerra Civil, el hotel fue incautado y
colectivizado con el fin de eliminar la ostentacion y socializar la industria hotelera. En
este momento pasa a llamarse Hotel Gastronomico N°1 y los s6tanos eran utilizados
como refugios antiaéreos. Pocos afios después también fue utilizado como hospital de la
Cruz Roja y posteriormente el hotel fue recuperado por la Generalitat dandole diferentes
usos, como el de dar cobijo a las visitas oficiales. Finalmente, fue el entonces presidente
de la Generalitat Josep Tarradellas, el que volvié a recuperar el espiritu del hotel

impidiendo que se convirtiera en sede del Departamento de Finanzas.
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Tras finalizar la Guerra Civil, el hotel supo responder y adaptarse a las dificultades que
se le presentaron, como los continuos apagones debidos a la falta de electricidad en la
ciudad, la cual se resolvio instalando un sistema eléctrico en el hotel que permitia
proporcionar su propia luz a las instalaciones. De este modo, gracias a la gran direccion
y el excelente equipo de profesionales que formaban la plantilla del entonces Ritz, a
pesar de las dificultades y adversidades, siempre consiguieron levantarse y resurgir aun

con mas fuerza.
Los clientes mas ilustres

La primera de las visitas reales en el hotel fue la del rey Alfonso XIlIlI, quien se hospeda
en la ciudad con el fin de ver el avance de las obras que se estaban llevando a cabo en el
Palacio de Pedralbes. A partir de este momento, el hotel se convierte en un alojamiento

digno para la realeza.

En el afio 1923, se produce el alzamiento militar del general Primo de Rivera, quien
acompafado por los Reyes, se aloja en las instalaciones del hotel, que ademas es el
encargado de la organizacion de la mayoria de los banquetes oficiales durante su
estancia. En 1924 se hospeda toda la Corte junto con otras personalidades con motivo
de la inauguracién del Palacio de Pedralbes. Unos afios mas tarde el hotel recibe a los
reyes de Italia, los reyes de Dinamarca, la reina Maria de Rumania y el presidente de la
Republica de Portugal.

Con motivo de la inauguracion de la Exposicion Internacional de Barcelona, el afio
1929 fue un afo lleno de cambios, en el cudl el hotel se ve obligado a aumentar el
numero de habitaciones por la creciente demanda. A medida que la ciudad de Barcelona
va ganando importancia a nivel mundial, el hotel es el encargado de dar cobijo a todas
las personas de alto nivel que acuden a la ciudad.

Ademas de los numerosos cargos de la realeza que a lo largo de las décadas se hospedan
en el hotel, cabe destacar las visitas que entre los afios 1940 a 1960 hicieron Carmen
Polo, Heinrich Himmler, Salvador Dali y Maria Callas. En la década siguiente, los
personajes de renombre mas asiduos del hotel fueron John Wayne, Ella Fitzgerald,
Charlie Rivel y Margot Fonteyn. Entre los afios 71 y 90 destacan las visitas de Anthony
Quinn, Severo Ochoa, Sophia Loren, Cary Grant, Diego Armando Maradona y Placido

Domingo.
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En fechas mas proximas a la actualidad, entre el afio 1991 y el afio 2016 fueron
Catherine Deneuve, Michael Douglas, Frank Sinatra, Woody Allen, Whitney Houston y
Pierce Brosnan, quienes, entre otras muchas personalidades, decidieron disfrutar de las

instalaciones del entonces Ritz Barcelona (Hotel El Palace, 2018).
Evolucion del imperio

Muchos son los motivos por los cuales el Ritz se convierte en uno de los hoteles de lujo
mas importantes en el panorama europeo y mundial. Entre ellos destaca su excelente
ubicacién, un privilegiado solar en la esquina de la Gran Via de les Corts Catalanes con
Roger de Lluria, donde se encuentra el Teatro Gran Via situado en el centro de la

ciudad.

En la actualidad, el hotel Palace Barcelona es considerado como uno de los doce
mejores hoteles de lujo a nivel mundial segun Andreas Augustin, un experto en viajes y
en historia de la hosteleria clasica, quien ha dedicado la mayor parte de su vida a
investigar y escribir sobre los grandes hoteles de lujo del momento, recopilandolos en
su serie The Most Famous Hotel in the World. Ademas, en su pagina web elabora todos
los afios una guia en la que recoge los mejores hoteles clasicos del panorama mundial,
quienes deben tener mas de 50 habitaciones y llevar mas de 50 afios abiertos para optar
a ser analizados junto con criterios como son la calidad, el servicio que ofrecen, su
arquitectura, la decoracién y las prestaciones de las que disponen. En la guia del afio
2018 se incluyen un total de 455 hoteles en 326 ciudades de 88 paises alrededor del
mundo, de los cuales 12 de ellos son esparioles y entre los que se encuentra El Palace de
Barcelona (Vilches, 2018).

No obstante, a pesar de la buena situacion que el hotel ha tenido en el pasado y en la que
se encuentra en la actualidad, hace muy pocos afios, mas concretamente en el 2011, el
hotel pasa por una mala época y se declara en situacion de insolvencia. Es en este
momento cuando Ali Haddad, empresario argelino actual duefio del hotel, decide
ponerse al mando y opta por aplicar diversas politicas, entre las que destaca la
renovacion y el cambio del personal, ya que en los Gltimos afios muchas de las personas
empleadas no estaban a la altura del puesto, ente otros motivos, por la asfixia financiera
a la que estaban sometidos. Esto supuso un nuevo inicio para el hotel y, al igual que ha
ocurrido a lo largo de su historia, vuelve a resurgir de las situaciones adversas con mas

éxito si cabe (Jorro, 2016).
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La excepcional situacién en la que el hotel se encuentra hoy en dia tiene especial
importancia, debido a que a pesar de que el sector de los hoteles de lujo de la ciudad de
Barcelona es uno de los mas afectados por la inestabilidad politica que hace un tiempo
sacudia a la Ciudad Condal, se han conseguido mantener los mismos precios durante los
ultimos afios, sin necesidad de reducirlos, como se han visto obligados a hacer otros
hoteles de lujo de la zona. Esta estabilidad se debe en gran medida a los clientes mas
fuertes, los americanos, a quienes la situacion no les ha afectado de ningun modo (Jorro,
2018).

Con vistas a un futuro no muy lejano, Ali Haddad planea crear una marca internacional
de hoteles de lujo en destinos de primer nivel por todo el mudo que contara con el hotel
Palace Barcelona como matriz y modelo a seguir para la cadena.

Cabe recordar que antes de que Ali Haddad y su esposa tomaran el mando del hotel,
este era gestionado por la inmobiliaria Sarasate, sociedad del grupo Husa, la hotelera
perteneciente al ex presidente del FC Barcelona. Es en el afio 2011, momento en el que
la sociedad entra en concurso de acreedores, cuando el argelino adquiere el hotel por
una suma de 80 millones de euros. Desde entonces son varias las firmas internacionales
que han intentado hacerse con el hotel de lujo, aunque ninguna ha tenido éxito debido al
compromiso que el matrimonio Haddad tiene con el hotel y con las expectativas de

ampliacién al crear una cadena hotelera a partir del mismo (Jorro, 2015).
El servicio y el lujo sofisticado de los pequefios detalles

Desde el momento en el que las puertas de Hotel Ritz de 1919 se abren, el principal
objetivo que la direccién y los trabajadores del hotel se marcan de forma conjunta y con
el fin de conseguir una diferenciacién entre los hoteles de la época y sus clientes, es
llegar a alcanzar una atencion al consumidor que sea excepcional, impecable y
totalmente personalizada. El excelente servicio comienza en el momento en el que el
cliente todavia no se encuentra en el hotel. Todas las mafianas el equipo de direccidn, de
recepcion y de atencion al cliente en general, se reinen con el fin de hablar sobre los
huéspedes que van a recibir en el mismo dia y cuales son las atenciones especiales que
cada uno requerird, para intentar conseguir personalizar el servicio lo maximo que sea
posible desde el momento en el que el cliente cruza las puertas del hotel. Una de las
pautas que sobreviven desde su apertura, es una de las lecciones que el propio Ritz

inculco a sus empleados en el siglo XX, que consiste en que el verdadero lujo se
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encuentra en anticiparse a las necesidades de los clientes (Gomis y Fermin Gémez,
2017).

En el momento en el que el cliente llega con el coche a la puerta del hotel hay una
persona disponible las 24 horas del dia para aparcarlo en el parking publico con el que
trabajan en pleno centro de la ciudad de Barcelona, que cuenta con un acceso peatonal

directo al hotel para los clientes.

Una vez se atraviesan las puertas del hotel, el exquisito servicio se puede apreciar en
cada detalle. Junto a la puerta principal hay una persona las 24 horas del dia para abrirla
y desear un buen dia a los clientes. En la entrada se encuentran varios empleados a la
disposicion para recoger las maletas y llevarlas directamente a la habitacion. Asi mismo,
el hotel tiene un servicio de check in y check out expreés, sin esperas, que permite que el
cliente no tenga que hacer largas colas, ni soportar aglomeraciones, ya que nada mas
llegar podré subir a su habitacion. Cada rincon més escondido del hotel esta decorado

con flores frescas que se cuidan y mantienen diariamente.

El Palace estd preparado y tiene todas las comodidades y facilidades posibles para
personas con discapacidades fisicas o sensoriales, tanto en las habitaciones estandar
como en cuatro de las Junior Suites, asi como en las zonas comunes y en los bafios de
todo el hotel (Hotel El Palace, 2018).

Ademas, si se viaja junto a nifios pequefios el personal se encarga en todo momento a lo
largo de la estancia del cuidado de los mismos si se requiere, para que el cliente pueda

asistir a reuniones, trabajar en silencio o relajarse leyendo un libro.

En el momento en el que el huésped sale de su habitacién a desayunar, a trabajar o a
hacer turismo por la ciudad de Barcelona, los encargados de la limpieza de las
habitaciones lo hacen de forma minuciosa atendiendo al mas minimo detalle. Después
de que las habitaciones hayan sido arregladas, el personal encargado del disefio y la
decoracion las recorre una a una con el fin de que todo esté perfecto y colocado en el
sitio exacto, las cortinas y las puertas estén abiertas en su justa medida, y que al cliente
no le falte absolutamente nada de lo que pueda precisar. Si la habitacion es perfecta
hasta en el mas minimo detalle trasmite una sensacion tranquilidad y comodidad que
hara que la estancia sea lo mas placentera posible. EI room service esta disponible las 24

horas del dia (Gomis y Fermin Gémez, 2017).
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Entre las aportaciones mas importantes que César Ritz deja en herencia entre las cuatro
paredes del hotel de la ciudad de Barcelona que sientan un precedente para toda la
hoteleria de lujo a nivel mundial, destaca la diferenciacion jerarquica de todo el personal
mediante los uniformes, lo que da un toque de distincion al ambiente y de organizacion
absoluta. Ademas, revoluciona el concepto de los comedores en los hoteles que a partir
de ese momento pasan a ser restaurantes, los cuales fueron mejorados y modernizados

tras la reciente reforma del hotel (Baz, 2018).
Imagen e identidad de marca con un siglo de tradicion

La clara y consistente imagen de marca que el hotel ha llegado a adquirir con el paso de
los afos, se debe en gran medida a la historia que tiene a sus espaldas. Haber sido un
hotel que ha nacido con el nombre Ritz es una ventaja competitiva con respecto al resto
de empresas del sector basada en afios de tradicion y buen servicio. El Ritz nace cuando
se crea el lujo en los hoteles, en manos de César Ritz, y se convierte en un referente para
toda la industria. La calidad empleada en su construccion junto con su mas puro estilo
clasico creado mediante la utilizacion de materiales de buena calidad, le dotan de una

imagen de ostentacion y alto nivel al instante.

La personalidad de marca que se ha creado a lo largo de los afios y que define al Palace
Barcelona es la tradicion, el caracter clésico y servicial, la ostentacion, y la exquisitez
gourmet. Asi mismo, es una marca que esta directamente relacionada con el alto poder
adquisitivo, ya que a lo largo de la historia las personas con mayor estatus social han
sido las que han podido disfrutar de sus instalaciones. Se caracteriza por ser un lujo
clasico basado en el servicio excepcional al cliente en un emplazamiento inmejorable,

situado en el centro de la ciudad de Barcelona y en un edificio con siglos de historia.

Dicha imagen de marca se ve respaldada tanto por los afios que el hotel lleva presente
en el mercado como por su afan de superacion claramente reflejado en las diversas
adversidades que se le han presentado y de las que ha conseguido salir airoso aun con

mas fuerza.

En el afio 2017 la sociedad Hotel Ritz de Barcelona cumple un centenario desde su
creacion, coincidiendo con el momento en el que se iniciaron las obras del hotel aunque
no se abriera al publico hasta el afio 1919. Con un capital inicial de 4 millones de

pesetas, y al mando del hotel un equipo directivo excepcional, consiguieron convertir el
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Ritz en un referente situado en la primera no capital de pais en la que se encontraba la
marca. Cien afios mas tarde, y bajo el nombre de Palace Barcelona, el hotel conserva su

caracter y personalidad.

Con motivo de la celebracion del centenario de la creacion de la sociedad y para dar a
conocer su oferta gourmet por la que es reconocido desde sus inicios, en 2017 el hotel
abre sus puertas con el fin de ofrecer a sus clientes menus especiales de mano de los
chefs mas importantes del momento. Asi mismo, y debido a la gran afluencia de clientes
rusos en los ultimos afios, se celebra la Navidad rusa con un menu protagonizado por

una perfecta combinacion de comida tradicional catalana y rusa (La Vanguardia, 2017)

Ademas de los afios de experiencia, la exclusividad y el lujo que caracterizan al hotel, el
hecho de haber alojado entre sus paredes a diversos personajes de éxito también ha
influido y ayudado a conseguir una fuerte personalidad de marca para la empresa,
respaldada por la confianza que incluso los personajes mas ilustres han depositado en
ella. Entre otras historias, destaca la de Salvador Dali, quien estuvo viviendo en el
antiguo Ritz durante una larga temporada, ya que todo el personal tuvo que convertirse
en complice de sus excentricidades, tales como subir un caballo disecado real a su suite
del hotel como regalo para su esposa. En conmemoracion y recuerdo a las multiples
vivencias del artista en el hotel, se ha puesto su nombre a la mejor suite en la que estuvo
hospedado y todavia conserva detalles originales como el bafio romano decorado con

mosaicos (Anglés, 2015).
Un nuevo nombre y una reforma. EI mismo concepto reinventado

En el 2009, tras varios afios de litigios legales encabezados por la familia Mufioz
Ramonet, herederos de los antiguos duefios del hotel Ritz, el emplazamiento se ve
obligado a cambiar el nombre por el de Palace, ya que se alega que la marca Hotel Ritz
Barcelona pertenece a la familia y asi fue dictaminado por el Tribunal Supremo, quien
les dio la razon. La historia se remonta al afio 1975, cuando Joan Gaspart adquiere el
edificio en una subasta tras ser embargado a la familia Mufioz Ramonet. Desde el afio
1985 es gestionado por la inmobiliaria Husa (Wahr, 2005).

Aprovechando la obligacion de cambiar el nombre del establecimiento, se toma la
decision de reformar el hotel completamente con el fin de hacer frente a la apertura de

dos cadenas de hoteles de cinco estrellas que se establecen en la ciudad en ese mismo
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afno, el Mandarin y el W Barcelona. Ambos hoteles suponen una fuerte competencia
para las marcas de caracter historico o clasico, como es el caso del Palace y el Majestic,
el cual fue inaugurado en el afio 1918. En el afio 2009, ambos hoteles destinaron 30
millones de euros para reformar por completo sus instalaciones, con el fin de no
quedarse atrés en el mercado del lujo ante el nuevo concepto experiencial cada vez mas

demandado por los consumidores.

El Palace continGa dia a dia introduciendo mejoras e innovaciones en sus Servicios e
instalaciones. Una de las mas importantes y que mas impacto positivo ha tenido entre
los consumidores, ha sido la creacion de un jardin de estilo romantico, acorde con el
espiritu y caracter del hotel, situado en la cubierta del edificio, desde el que hay unas
vistas inmejorables del centro de la ciudad de Barcelona. Esta nueva terraza se bautiza
bajo el nombre de Jardin de Diana y esta inspirado en el jardin de la Casa Cambo, en
recuerdo al impulsor e inversor del proyecto del hotel Ritz Barcelona, el politico
Francesc Cambd. El espacio cuenta con mas de 50 especies vegetales, fuentes, pérgolas
y piscina, ambientado en la Barcelona de los afios 20. Ademas de la mejora integral de
las instalaciones, se ha puesto gran interés en actualizar la oferta gastronémica con el fin

de mantener el nivel que el hotel ha tenido a lo largo de los afios. (Anglés, 2015).
Al margen de las modas

Aunque en la actualidad el hotel es conocido a nivel mundial como EI Palace Barcelona,
para la poblacién barcelonesa siempre sera el antiguo Ritz, definido por tener un
caracter atemporal, haber sabido mimetizarse con el entorno y haber sobrevivido
adaptandose con éxito al paso de los afios sin quedarse obsoleto ni desfasado. Ha
transformado el concepto clasico a las diferentes necesidades del tiempo (Gomis y
Fermin Gémez, 2017).

Con la llegada de grandes cadenas hoteleras a la ciudad de Barcelona de caracter
moderno y con nuevos modelos de alojamientos de alto nivel, el hotel se ve obligado a
reformar las estancias enfrentandose al reto de mantener la tradicion historica de un

hotel centenario y conseguir actualizarse a lo demanda el cliente actual.

Esta necesidad de cambio surge en el momento en el que el hotel se percata de que
todos los hoteles de lujo del centro de Barcelona son practicamente iguales en muchos

aspectos, ya que la mayoria tienen un estilo centrado en la ostentacién y lo clasico, y
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gue sin embargo, los nuevos viajeros adinerados provenientes de las generaciones X e
Y, también conocidos como millennieals, buscan alojarse en hoteles que marquen la
diferencia de algun modo y que les hagan experimentar nuevas e inolvidables

experiencias con valor para sus vidas.

El perfil de clientes potenciales actuales no es identificado a primera vista como clientes
de lujo, ya que eso no es lo que quieren y se definen por tener un cardcter mas
cosmopolita y joven. Ademas, las nuevas necesidades del cliente de lujo potencial estan
muy relacionadas con el mundo tecnoldgico, como por ejemplo una mayor facilidad
para hacer reservas desde su dispositivo mavil, asi como estar al dia de las novedades,

eventos y promociones que lleva a cabo el hotel (Hosteltur, 2014).

Entre las nuevas modificaciones que el hotel lleva a cabo en la reforma integral de sus
instalaciones destaca la renovacion total de las habitaciones, siempre manteniendo su
caracter tradicional y su autenticidad historica. Las habitaciones se dividen en The
Classics, The Junior Suites, The Superior Suites, The Family Plan, The Grand Deluxe y
The Art Suites.

llustracién 6.3. Art Suite Josephine Baker llustracién 6.4. Bafio romano

Fuente Hotel El Palace Barcelona (2018)

Asi mismo, en la reforma se da gran importancia a la mejora y actualizacién de la oferta
gourmet del hotel, ya que siempre ha sido una de las caracteristicas que mas y mejor le
han diferenciado de la competencia y es uno de los servicios que mayores experiencias

y sensaciones aportan a los clientes.
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El hotel cuenta con gran variedad gastrondmica dividida en el Winter Garden, que
ofrece una gran propuesta gastronomica con el sello creativo del chef Marc Mallasen
combinando sabores de la cocina tradicional e innovadora y situado en la planta mas
alta del edificio con unas vistas increibles del centro de la ciudad. L Eclair, un rincon de
la gastronomia con un entorno adecuado para comer algo rapido en un ambiente méas
distendido. Bluesman Cocktail Bar, lugar de tradicion inglesa donde poder disfrutar de
musica jazz y blues en directo. Los desayunos se ofrecen en el Jardin de Diana, lugar

idoneo para comenzar el dia lejos de preocupaciones.

Otra de las novedades tras la remodelacion, ha sido la creacion de un spa especializado
en los rituales y tratamientos Mayas combinados con la prestigiosa cosmética francesa
de la marca Anne Semonin, que consiguen transportar al cliente al auténtico Mar
Caribe.

Ademas de las mejoras de las instalaciones del hotel, cabe destacar su reciente
compromiso en la actualizacion de las redes sociales, con el fin de mantener informados
en tiempo real a sus clientes de todas las novedades y eventos que tienen lugar en las
instalaciones del hotel a través de Instagram y sus instastories. La actividad de la red
social ha aumentado considerablemente en el Gltimo afio, aunque en la actualidad

apenas cuentan con un total de unos 3.200 seguidores.

llustracién 6.5. Perfil Instagram Palace Barcelona

elpalacebarcelona  siguiendo -
478 publicaciones 3,219 seguidores 340 seguidos

Hotel El Palace Barcelona

 The hidden gem in BCN, since 1919.

FB: @elpalacebarcelona | TW: @ElPalaceHotel
B8l Tag: #EIPalaceMoments

4 comunicacion@hotelpalacebarcelona.com
bit.ly/Navidad2018_ElPalace

U ] ] _ ~ ] . 0 . 1] . ] °

SINCE1919 PLEASURES MOMENTS JARDIN DI... WINTER G... EVENTS L'ECLAIR

Fuente Instagram Palace Barcelona (2018)
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Asi mismo, El Palace Barcelona ostenta una de las mejores notas del panorama de los
hoteles de lujo de la ciudad de Barcelona en plataformas como Booking y TripAdvisor.

En el primero de los dos soportes, el hotel de la Ciudad Condal tiene 9,5 puntos sobre
un total de 10 basados en 845 calificaciones, cuya media se calcula a traves de las
puntuaciones de limpieza con un 9,7, confort 9,7, instalaciones y servicio 9,4, personal

9,6, relacion calidad/precio 8,8 y ubicacion 9,6 (Booking, 2018a).

En TripAdvisor tiene un total de 2.015 comentarios, de los cuales 1.618 lo valoran
como un hotel excelente, 274 usuarios como bueno, 70 como normal, 33 malo y 20
personas lo describen como pésimo. La nota media en esta plataforma es de 4,5 sobre 5
(TripAdvisor, 2018a).

44



Trabajo Fin de Grado Ana Rodriguez Cafias

6.4.2. Caso practico. Lujo experiencial: Hotel W Barcelona

llustracion 6.6. Vista exterior W Barcelona llustracion 6.7. Vista exterior y Mar Mediterraneo

Fuente Instagram W Barcelona (2018)
Nacimiento de un nuevo concepto

El 1 de Septiembre del afio 2009 abre sus puertas a la ciudad de Barcelona el hotel W,
también conocido comunmente como Hotel Vela por su caracteristica forma,
perteneciente a la cadena hotelera neoyorquina Starwood Hotels and Resorts. Al mas
puro estilo de Dubadi, el hotel que se define y caracteriza por vender a sus clientes
experiencias y disefio, esta construido en un espacio ganado al mar situado en el Moll

de Llevant que destaca por su belleza y disefio simple y moderno (Cristina, 2009).

El hotel Vela, tan criticado como aclamado por parte de las autoridades y los vecinos de
la ciudad de Barcelona, se presenta como el nuevo icono de la ciudad. Su sencilla
geometria y sutilidad conecta la Barcelona residencial de la zona de las playas con el
puerto y su estética industrial. Meses antes de su apertura, el hotel de 26 plantas de
altura y 473 habitaciones, ya tenia reservadas mas de la mitad. La ciudad de Barcelona
ha sido la elegida como el emplazamiento perfecto para el hotel por la modernidad, la

arquitectura y el disefio que la representa (Trillas y Pifiol, 2009).

Barcelona es la primera ciudad que la cadena neoyorkina elige como emplazamiento

para uno de sus hoteles en Europa. Tras 10 afios de trabajo en el Proyecto Vela, se ha
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conseguido que el hotel se convierta en el mayor referente de la playa de la Barceloneta
y una de las mayores aportaciones que se han hecho hasta el momento al skyline de la
Ciudad Condal.

Afos después de su apertura, el hotel se ha convertido en un referente a nivel mundial
en arquitectura, en disefio y en oferta de experiencias, situado en una de las ciudades
que estan mas de moda en el panorama de la hoteleria de lujo moderna mundial. Entre
los mayores atractivos de la construccion, destaca la moda, el disefio, el entretenimiento
Y, por supuesto, sus vitas 360 grados de la ciudad de Barcelona y el Mar Mediterraneo.
Con el paso de los afios de su corta vida, el hotel ha conseguido convertirse en uno de
los puntos de referencia del estilo de vida barcelonés, y en una experiencia para vivir
con todos los sentidos. Se crea una combinacion entre los elementos que definen y
caracterizan el hotel y los que lo hacen de la ciudad de Barcelona, obteniendo como

resultado una perfecta sintonia que todo turista de lujo desea experimentar.

La carta de presentacion del hotel es imponente e impactante a primera vista. Su silueta
en forma de vela que cuenta con 26 pisos de altura, se observa desde gran parte de la
ciudad dejando una imagen del océano abierto a sus espaldas. Desde las habitaciones,
las que miran al poniente permiten contemplar la Plaza de Colén y el Castillo de
Montjuic, y las que miran a la zona oriental regalan una perspectiva Unica de las playas

de Sant Sebastia, Sant Miquel y La Barceloneta.

El Proyecto Vela se ve en muchas ocasiones en peligro a causa de la excepcional
ubicacién del hotel, al final del paseo de Joan de Borb6, dominando la plaza de la Rosa
dels Vents, practicamente unido al mar en la parte antigua que forma parte del puerto de
Barcelona. El grupo de constructores que ganan la concesion de gestionar estos terrenos,
encargan al arquitecto espafiol Ricardo Bofill el disefio del edificio. El largo proceso
hasta su apertura se ve complicado por la oposicidon de grupos ecologistas debido a su
complicada situacion, supuestamente incumpliendo la Ley de Costas. La construccion
se paraliza y se reanuda en el afio 2007 una vez aclaradas las dudas sobre su ubicacion y

legalidad.

El proyecto no solo ha sido responsable de la creacion de un nuevo establecimiento de
lujo en la ciudad de Barcelona, con un concepto Unico hasta el momento en la ciudad,
sino que todos los alrededores de la zona se han llenado de tiendas de alta gama,
oficinas y lugares de entretenimiento que han plagado de vida la Barceloneta.
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Ademas, el proyecto también incluye la instalacion de 200 plazas para embarcaciones
proximas al hotel (Solera, 2010).

El disefio del hotel se lleva a cabo por las manos del arquitecto espafiol Ricardo Bofill,
quien consigue crear un icono de arquitectura moderna en su ciudad natal. La fachada
reflectante hecha en vidrio de color plata, desde el interior da un efecto de multiplicar
los rayos de la luz solar en funcion de la luz ambiente y de los diferentes puntos de vista
del edifico. Desde el exterior, se funde en el paisaje mediante el reflejo del color del mar
y el cielo, que junto con la forma del edificio, da un sentimiento de conexion perfecto
agua, tierra y viento. El hotel cuenta con 473 habitaciones y suites, salas de
conferencias, gimnasio, spa, diversos restaurantes, piscinas y un elegante bar en la
ultima planta (Bofill, 2009).

Junto con otras colaboraciones, destaca la de la creacion del Bar Eclipse en la plata 26
por el grupo Ignite, promotor del Boujis de Londres y la creacion de un restaurante de
autor que se encuentra en la primera planta de la mano de Carles Abellan. Otro de los
atractivos de las colaboraciones que han dotado al hotel de un caracter de exclusividad
al méas puro estilo experiencial, es el spa Bliss, que estd especializado en servicios y
tratamientos de belleza y es el primero que la marca abre en Europa.

La finalidad de todo el Proyecto Vela es la apertura de un hotel de lujo que no se
pareciera a ninguno de los ya existentes en la ciudad y llegar a conseguir un
emplazamiento con un caracter extraordinario, fuera de las normas, y con vistas hacia el

futuro, la evolucion y las nuevas generaciones (Solera, 2010).
Paraiso para los influencers

Desde que el hotel abri6 sus puertas en el afio 2009, apuesta firmemente en el futuro de
la comunicacidon del lujo basado en las redes sociales. En la actualidad, para las nuevas
generaciones son mucho mas importantes las vivencias de un buen servicio unido a unas
experiencias Unicas, antes que las posesiones fisicas o el lujo basado en la simple
ostentacién y lo material. Este cambio del paradigma del lujo que se centra en la
transicion del tener al ser, se caracteriza por clientes que reclaman marcas que les
reporten beneficios, vivencias personalizadas e inolvidables, y que sean auténticos

proveedores de estilos de vida.
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Dicho cambio de paradigma del lujo unido a la evolucion y desarrollo de internet y las
redes sociales, han provocado que las grandes marcas apuesten por los influencers como
poderosos aliados. Esta herramienta de comunicacion les permite mostrar las
experiencias que, en este caso, el hotel ofrece en forma de contenido en las redes
sociales, especialmente en Instagram. La utilizacion y el predominio de esta red social
en la actualidad, se debe a que es un método de comunicacién mas visual e instantaneo
que los demas, gracias a la posibilidad del uso de los instastories, en forma de imagenes
0 videos, que permiten compartir vivencias en tiempo real a un gran ndmero de

personas.

Entre las diversas e innovadoras promociones, eventos e iniciativas que el hotel ha
llevado a cabo en Instagram, destaca en el afio 2016 la busqueda de la figura W Insider
para el hotel de la Ciudad Condal. La figura W Insider es exclusiva de W Hotels, y
consiste en elegir una persona que se identifique con el caracter, espiritu y estilo de la
marca y también con los de la propia ciudad. La mision de un W Insider consiste en
estar al dia de todas las novedades y lo que ocurre en la ciudad de Barcelona, con el fin
de sorprender y crear momentos Unicos y extraordinarios, anteponiéndose ante cualquier
necesidad que puedan tener los clientes haciéndoles sentir mucho méas que huéspedes.
Se trata de una persona bien relacionada en la ciudad, con don de gentes y con
conexiones a todos los gremios de interés relacionados con aspectos asociados a las
competencias del propio hotel como son el disefio, la musica, la moda y la comida
(Profesional Horeca, 2016).

llustracion 6.8. Busqueda W Insider en Instagram

.W._  w_barcelona - Siguiendo

w_barcelona Ignite a desire to soak it in, live it
up & push boundaries.

Become our W Insider, a hyper-connected
individual in-the-know, energized by
Barcelona.

Apply now at w-barcelona.es/Winsider
#Winsider #WBarcelona

#Career #lobs

dominik_adalbero Top 8 (R
chunkymathew Cool @

heartsholidays @nats_yoga heard you
were looking for a job

denatties @heartsholidays perfect @ &

#WINSIDERHUNT oQu A

292 Me gusta

Fuente Instagram W Barcelona (2018)
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Entre los eventos mas recientes que el hotel ha organizado junto con tres de los
influencers mas importantes del panorama de la moda y de la musica actual, destaca el
realizado con motivo de la inauguracién de la temporada de verano 2018 del restaurante
y beach club SALT, bajo el lema “I'm not a chef”, en el cada uno de los tres han creado
su hamburguesa perfecta para degustar a orillas del mar inspirada en las infinitas tardes
de verano que se viven en el SALT. La finalidad de dicha propuesta es renovar la oferta
culinaria que el chiringuito ofrece en verano, asi como inaugurar y recordar las sesiones
que tienen lugar durante toda la temporada en el restaurante, en la que los DJ’s mas
importantes a nivel mundial se encargan de poner banda sonora a las fiestas mas cool de

toda la ciudad, con la arena a los pies y a orillas del mar (Meet In, 2018).

llustracion 6.9. Tres influencers participantes en el evento

Fuente Instagram W Barcelona (2018)

Dos de los tres influencers que participan en el evento y su promocion, son caras muy
conocidas en el mundo de la moda, mientras que la tercera, Laura Put, es una
reconocida DJ, actriz y reportera en la 2 de Televisién Espafiola con méas de 12.100
seguidores en Instagram. Tras contactar con la influencer a través de la red social para
conocer cudl fue su implicacion y participacion en la campafa llevada a cabo por el
hotel W Barcelona, asegura que fue una experiencia muy gratificante y trabajar con el
hotel ha sido muy positivo en todos los aspectos posibles, ya que se trata de un referente
en el panorama del los hoteles de lujo de la ciudad. Lo describe como un hotel diferente,
bonito, cémodo y, sobre todo, con unas vistas increibles. El departamento de
comunicacion del W Barcelona es el encargado de ponerse en contacto con los
influencers para informarles en qué consiste el evento y si estan interesados en trabajar

de manera conjunta.
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Laura Put, ademéas de crear la hamburguesa que estuvo toda la temporada de verano
disponible en la carta del chiringuito, fue la encargada de dar ritmo a la ocasion y estuvo

pinchando toda la tarde junto con otros invitados del evento.

Entre la grandisima cantidad de influencers que a dia de hoy han trabajado con la marca
conjuntamente, destaca en el panorama espafol la influencer de moda por excelencia
que cuenta con méas de 2 millones y medio de seguidores en Instagram, Dulceida, quien
elige pasar el dia de su boda en la suite del hotel y que sea el lugar donde grabar el
video de su gran dia. Asi mismo, pasa los dias posteriores a la boda junto a su reciente
esposa en las instalaciones del hotel. En septiembre de 2018, como regalo de segundo
aniversario de su boda, el hotel la obsequia con una noche en la misma suite donde paso

los momentos previos al gran dia.

llustracion 6.10. Dulceida dia de su boda en Suite del hotel

w  W_barcelona & - Siguiendo
. W Barcelona

ing not to forget. Thank
bapaulfe for letting us

Fuente Instagram W Barcelona (2018)

llustracion 6.11. Dulceida y su esposa en Suite del hotel dia de su aniversario

w  W_barcelona & - Siguiendo
= W Barcelona

celo

avorite selfie spot Jo{

dtm_megan @dtm_gretch @

%[ﬁ
2]

Fuente Instagram W Barcelona (2018)
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En medio de un imperio

En el afio 2013, el puerto de la ciudad de Barcelona, propietario del suelo donde se
encuentra el hotel, autoriza la venta del W Barcelona. Los propietarios del Hotel W,
OHL, FCC, Comsa-Emte y BCN Godia, llegan a un acuerdo con el fondo Qatari Diar

que establece la venta en 200 millones de euros (Hosteltur, 2013).

En el afio 2015 las cadenas hoteleras Marriott y Starwood aprueban una fusién por mas
de 11 millones de euros, creando el mayor grupo hotelero del mundo. Esto conlleva un
cambio de gestor para los hoteles que la cadena neoyorkina tiene en Espafia, entre ellos
el W Barcelona. A pesar del interés que otras grandes marcas habia mostrado por la
adquisicion de la estadounidense, Marriott apuesta fuerte y pone fin a la incertidumbre
existente (Cerodosbe, 2015).

El ranking actual de las cadenas hoteleras que cuentan con mayor ndmero de
habitaciones que ofertar en la ciudad de Barcelona estd ahora encabezado por la fusion
de Marriott y Starwood, con un total de 2.737 habitaciones. Ademas esta capacidad se
ve aumentada en el afio 2018 con la apertura de nuevos proyectos en la ciudad. La
nueva cadena hotelera, ahora la mas grande el mundo, cuenta con mas de 5.800 hoteles,

y 1.100 millones de habitaciones en mas de 100 paises del mundo (Hosteltur, 2016).

La marca W Hotels, presente en nuestro pais de la mano del Hotel Vela, pretende
ampliar su oferta de hoteles en el pais mediante la apertura en la temporada alta de 2019
del W Ibiza, en el que ha invertido un total de 80 millones de euros, en el 2020, el W
Madrid, y en el afio 2021 el W Marbella, aunque el beach club del hotel se inaugurara
un afo antes (Hosteltur, 2018b).

Disfrutar el lujo de las experiencias con los cinco sentidos

El cambio de paradigma en la forma de entender los hoteles de lujo, comienza en el
momento en el que el cliente se percata de que la exclusividad se encuentra en el
equilibro perfecto entre el estilo y la sustancia, tanto en el &mbito personal, como en los
destinos y emplazamientos que eligen. El hotel W Barcelona ha conseguido plasmar y
ofrecer este equilibrio con un enfoque innovador en todas las estancias, no dejando de
lado aspectos indispensables cuando se hace referencia al lujo, como son la comodidad,

la calidad, el servicio y el estatus.
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Desde el momento en el que accedes a las instalaciones del hotel, incluso antes de
atravesar las puertas, las sensaciones y emociones afloran de forma natural e inevitable.
El hotel W Barcelona es una perfecta combinacion de factores que apelan a los cinco

sentidos en cada una de las estancias del hotel.

No es tarea sencilla diferenciar claramente los sentidos que se despiertan al
experimentar ciertas emociones, ya que en la mayoria de ocasiones se activan varios a la
vez con un solo estimulo. Sin embargo, a continuacion se trata de clasificar, en dos de
los casos de manera agrupada, las experiencias que ofrece el hotel de acuerdo al sentido

gue mas se desarrolla y esta presente en cada una de ellas.
e GUSTOY OLFATO

El hotel cuenta con una amplia gama de restaurantes repartidos en distintas plantas y
pensados para satisfacer los gustos y necesidades de cualquier tipo de cliente que se

aloje en las instalaciones.

En primer lugar, el restaurante BRAVO24, se caracteriza y define por ofrecer tapas
tipicas de la ciudad de Barcelona, asi como una amplia carta de pastas y arroces, sin
olvidar la carne y el pescado de primera calidad y denominacion de origen Barcelona.
Dispone de una barra abierta de 13.30 horas a 23.00 horas ininterrumpidamente, y su

terraza tiene una de las mejores vistas de los restaurantes de la ciudad.

El restaurante SALT, un beach club a orillas del mar, destaca por ofrecer los mejores
cocteles con caracter veraniego y una amplia carta de innovadoras hamburguesas. Un
ambiente inigualable para disfrutar de las largas tardes de verano a orillas del Mar

Mediterraneo y con los pies en la arena.

WAVE, abierto todo el dia, es un restaurante a orillas del mar de carécter informal que
ofrece desde desayunos, a brunchs, comidas o cenas, donde poder disfrutar desde la mas
sencilla y ligera comida, a la mas exclusiva Mediterrdnea. Ademas, con el fin de
satisfacer todo tipo de gustos, el restaurante ofrece una amplia variedad de propuestas

procedentes de todas las partes del mundo.

Esta amplia y variada oferta de restaurantes que permite vivir en primera persona
auténticas experiencias gastronomicas, se combina de manera Unica, con las vistas y el

emplazamiento exclusivo del hotel en la ciudad de Barcelona.
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Ademaés el servicio de habitaciones esta disponible las 24 horas del dia con una gran
variedad de opciones, permitiendo que el cliente pueda relajarse de las vistas sin

moverse de su habitacion.
e 0IDO

Es uno de los principales sentidos a los que poder poner a prueba en las instalaciones
del hotel, en las que es posible sumergirse en los més variados y actuales estilos de
musica. ECLIPSE, el skybar situado en la planta 26 del hotel, es un referente de la
noche barcelonesa. En €l se combinan el glamour y elegancia de la noche de la ciudad,
haciendo de ésta una experiencia Unica protagonizada por los mejores DJ’s de musica

chill-out, R&B y funk, entre otros estilos.

El beach club SALT por la noche se transforma en un espectaculo para todos los
sentidos, con los mejores DJ’s del panorama mundial, bailando sobre la arena y oyendo

el mar de fondo.

W LOUNGE, es un local que destaca por su colorido disefio ambientado en la
decoracion nautica. Los DJ’s tocan temas house sumergidos en una atmosfera como si

se tratara del auténtico fondo marino de aguas transparentes.

El WET BAR es una zona unica y exclusiva situada en el paseo de la Barceloneta con
una lujosa piscina del hotel y bar incluido. Al caer la noche se convierte en una zona
mas del W Barcelona donde poder disfrutar de los mejores DJ’s de musica actual, asi
como de los shows mas explosivos de la ciudad. Sin duda es uno de los lugares mas

divertidos y diferentes donde pasar la noche en Barcelona.
e VISTAY TACTO

La vista, el sentido que sin duda predomina sobre el resto, se encuentra presente en
todas y cada una de las estancias del hotel. Es la cualidad que mayores sentimientos y
experiencias reporta a los consumidores de la marca de lujo. Los grandes ventanales
permiten convertir en una experiencia unica el simple hecho de levantarse por la
mafiana y observar el océano y la ciudad de Barcelona a los pies. La experiencia
sensorial continla a medida que avanza el dia en todos y cada uno de los
emplazamientos del hotel, tanto en los restaurantes, como en la piscina y los clubs

nocturnos.

53



Trabajo Fin de Grado Ana Rodriguez Cafias

En cuanto al tacto, la exclusividad de los materiales con los que el hotel esta disefiado,
hacen que el simple hecho de sentarte en uno de los sillones, dormir en una de las camas
0 tumbarte en una de las hamacas de la piscina, se convierta en una experiencia
inolvidable. El exquisito disefio interior con decoracion de primera calidad minimalista

es una de las caracteristicas diferenciadoras del hotel.

llustracién 6.12. Vistas solarium del hotel llustracién 6.13. Restaurante SALT

Fuente Instagram W Barcelona (2018)

Como una combinacion de todos los sentidos se encuentran las experiencias que el Spa
Bliss ofrece a los clientes. Ademas de los mejores tratamientos ofrecidos a nivel
mundial, tiene una piscina climatizada de la que poder disfrutar en los frios dias de
invierno. Asi mismo, cuenta con un gimnasio abierto las 24 horas del dia todos los dias

de la semana, con gran diversidad de maquinas y actividades personalizadas.
Imagen e identidad de marca con aire fresco

Los pocos afios de vida que W Barcelona tiene en el sector no han sido para nada un
obstaculo en su adaptacion al mercado, sino que por el contrario, le han servido de
ayuda para instaurarse como un referente en la hoteleria de lujo experiencial moderna.
La imagen de marca que el hotel ha ganado a base de trabajo duro mediante los
nuUMerosos eventos, promociones, fiestas y acciones de comunicacion que ha llevado a
cabo, es la de un servicio de calidad unido a una experiencia inolvidable para el
consumidor. La imagen de marca del Hotel Vela esta estrechamente relacionada con

una forma de vida cosmopolita, actual, global y moderna.
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El excelente e inmejorable emplazamiento que el hotel ocupa a orillas del Mar
Mediterrdneo y su exquisito disefio tanto interior como exterior, son algunos de los
factores que permiten que el hotel se diferencie de la competencia y sea reconocido a
nivel mundial. Todos y cada uno de los detalles y materiales empleados en su

construccion y decoracion evocan modernidad, exclusividad y futuro.

La personalidad de marca que en estos afios ha diferenciado y acompariado al hotel de la
Ciudad Condal, se define por su caracter innovador, por su disefio minimalista y
exclusivo y, sobre todo, por ser una marca entendida como experiencia y como una
forma de vida para consumidores de alta gama que buscan personalizacion, escaparse de
la rutina diaria y poder olvidarse momentaneamente de la monotonia de sus vida. La
marca W Barcelona ha conseguido vincularse emocionalmente con sus consumidores,
Ilegando a ser percibida como Unica en el mercado y capaz de satisfacer y anteponerse a

las necesidades y expectativas mas elevadas.

En 1998 es el afio en el que Starwood funda la marca W Hotels, aunque no se integra en
la cadena Marriott International hasta septiembre de 2016. Desde sus inicios la marca
aparece ligada a un objetivo principal, el cual se ve claramente reflejado en su imagen y
personalidad de marca. Dicho objetivo consiste en alimentar la pasion de los clientes
por la vida, y conseguir que en el momento en el que abandonen el hotel tengan un nivel
de motivacion equivalente al de saber con claridad qué es lo que van a hacer con sus
vidas a partir de ese momento. Se trata de que consigan absorber las experiencias que
hayan vivido entre las cuatro paredes del hotel, para poder aplicarlas al viaje de sus
vidas, con el fin de eliminar la monotonia de las mismas. La transformacion del lujo en
la actualidad se caracteriza en que las marcas, ademas de ser facilitadoras de
experiencias durante la estancia de sus clientes, también tienen que ser motivadoras de
una transformacion personal. Esta es la clave de la hoteleria de lujo moderna para

conseguir fidelidad incondicional de un cliente (Hosteltur, 2018b).
Co-creacion de valor con los clientes

La innovacion es una caracteristica diferenciadora en el hotel W Barcelona aplicable a
todos los ambitos en los que desempefia su actividad. Igual es el caso de su interés en la
valoracion y opinion que los clientes desarrollan sobre las experiencias vividas en las

instalaciones del hotel y el valor que estas les reportan.
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El hotel considera que la opinion de los clientes es de vital importancia para mejorar en
la creacion de experiencias generadoras de valor con la finalidad de conseguir una
fidelizacion de los clientes a largo plazo. Asi mismo, la marca considera al cliente como
principal fuente de innovacion y de informacion, muy por delante de proveedores o

competidores.

La finalidad de todo el proceso es llegar a conseguir que hospedarse en el hotel se
convierta en una experiencia Unica e inolvidable, que sea grabada por las mentes de los
consumidores para el resto de sus vidas. Con este fin, el hotel busca crear un vinculo
emocional y una relacion de cooperacion con los clientes, con base en la co-creacion de
valor afadido a través de las redes sociales, en especial Instagram, gracias a la

posibilidad de compartir vivencias en tiempo real. (Hosteltur, 2017b).

“'T BAR‘C ELONA hotel de la cindad de Barcelona que interactia bajo un SERTTCE LOGIC (logica de servicio) con un

consumidor active, ofreciendo gran variedad de actividades que realizar en las instalaciones del hotel mientras su estancia. Hotel de alta gama a
medida para clientes exigentes, amantes del lujo v de experiencias tinicas que les aporten algdin beneficio a sus vidas.
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Al dia con las ultimas tendencias

Desde el momento de su apertura, el compromiso que el hotel ha tenido con la creacion
de contenido en las redes sociales, en este caso de interés con Instagram, ha sido
constante. Los resultados de dicha constancia se ven plasmados en la multitud de
interacciones que el hotel recibe diariamente en sus fotos y videos, asi como en el

namero de seguidores con los que cuenta actualmente, més de 71.400 seguidores.

llustracion 6.14. Perfil Instagram W Barcelona

w_barcelona % siguiendo

W 2,368 publicaciones 71.4k seguidores 373 seguidos

BARCELONA
W Barcelona

UNDERWORLD SOCIETY

New Year's Eve Gala Dinner & Show.

Dare to join the Society where your imagination sets the rules.
#underworldsociety

Book now at:

bit.ly/itsawrap2018

rodrigudies, launistal, dulceida

0000000

ECLIPSE WAKEUP C... 'WET DECK SALT BEAC... QUEER ME ... STAY IN SALT REST...

Fuente Instagram (2018)

El W Barcelona en la actualidad tiene una media de 8,5 puntos sobre un total de 10 en
Booking basadas en un total de 2.934 calificaciones. Dicha media se calcula a través de
las puntuaciones de limpieza con un 8,7, confort 8,9, instalaciones y servicio 8,6,
personal 8,5, relacion calidad/precio 7,4, wifi gratis 7,5 y ubicacion 8,9 (Booking,
2018b).

En TripAdvisor el hotel tiene un total de 7.108 comentarios, de los cuales 4.266 lo
valoran como un hotel excelente, 1.679 usuarios como bueno, 597 como normal, 289
malo y 277 personas lo describen como pésimo. La nota media en esta plataforma es de
4,5 sobre 5 (TripAdvisor, 2018b).
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7. ANALISIS EMPIRICO

7.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El principal objetivo que se pretende alcanzar mediante la realizacion de este estudio, es
el de analizar y exponer el cambio de paradigma que se estd produciendo en el
mercado de los hoteles de lujo a nivel mundial, mediante la transicion de un lujo
tradicional a un lujo experiencial. Se busca conocer y entender cuéles son las nuevas
necesidades de los consumidores de lujo actuales y como los hoteles responden ante
ellas. Con el fin de profundizar en el panorama actual del mercado de los hoteles de
lujo, se han elegido dos casos practicos opuestos entre si, como modelo para observar
de una manera mas objetiva las diferencias existentes entre el lujo tradicional y el
lujo experiencial. Los casos practicos de los hoteles Palace Barcelona y W Barcelona

se han desarrollado en el apartado anterior.

Como uno de los objetivos secundarios a la investigacion, se pretende aportar
informacion a la definicion de atributos que describen los hoteles de lujo de manera
global y, mas particularmente, cuales son los atributos especificos que los
consumidores relacionan con los dos tipos de alojamientos y de lujo estudiados. Asi
mismo, y de manera mas gréafica, se busca conocer el posicionamiento analitico que
los dos casos seleccionados tienen con respecto a los atributos que les describen y los
gue no. Mediante este posicionamiento se podra visualizar el lugar que las marcas
ocupan en la mente de los consumidores a través de los atributos que las asocian, asi
como observar las diferencias y similitudes existentes entre ambos hoteles. Dicho
posicionamiento permitird a las marcas saber si la imagen y personalidad que proyectan
en el mercado es la que realmente buscan conseguir y, de esta manera, poder conocer
cuales son los aspectos en los que tienen que mejorar y cuales son los que les

diferencian de la competencia.

Otro de los objetivos secundarios de la investigacion, centrado en el marco geografico
en el que se encuentran los dos hoteles elegidos para la comparacion realizada, busca
dar respuesta a cuéles son las actitudes y opiniones que los consumidores de hoteles de
lujo tienen sobre hospedarse en la ciudad de Barcelona, atendiendo a los Gltimos

acontecimientos que han tenido lugar en la Ciudad Condal.
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7.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion empirica desarrollada a lo largo de este trabajo contiene tanto técnicas

cuantitativas como cualitativas con el fin de alcanzar los objetivos propuestos.

7.2.1. Cualitativa

e Observacion exhaustiva de paginas web de los hoteles Palace Barcelona y W
Barcelona, con la finalidad de realizar los casos practicos que atienden a los dos tipos de
lujo que muestran el cambio de paradigma que se esta produciendo en el mercado de los
hoteles de lujo, en el panorama actual. De dicha observacién se obtienen seis de los
atributos que se utilizan en la realizacion de la fase cuantitativa de la investigacion, y
que son de carécter especifico, tres relacionados con el lujo tradicional y tres con el

nuevo lujo experiencial.

e Entrevistas personales y via Instagram. Se llevan a cabo un total de veinte
entrevistas personales a clientes asiduos de hoteles de lujo, gracias a la colaboracion de
una agencia de viajes de la ciudad de Ledn. Asi mismo, se realizan otras diez entrevistas
a importantes influencers del panorama actual de la moda y el turismo, acostumbrados a
trabajar con asiduidad para hoteles de lujo del panorama nacional y mundial. Del total
de la combinacion de las treinta entrevistas se obtienen los cuatro atributos que definen
los hoteles de lujo de manera general, y que son utilizados en la fase cuantitativa de la
investigacion. Junto con los seis especificos anteriores, hacen el total de los diez

atributos utilizados en la realizacion de la encuesta.

Ademas, se lleva a cabo una entrevista en profundidad a través de Instagram a la
influencer y DJ, Laura Put, con el fin de saber su implicacion en uno de los eventos
realizados por W Barcelona y conocer la manera en la que el hotel trabaja de forma
conjunta con los lideres de la comunicacién de hoy en dia. Los resultados de la
entrevista en profundidad se muestran en el desarrollo del caso préactico del lujo

experiencial del W Barcelona.
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Cuadro 7.1. Ficha técnica entrevistas

FICHA TECNICA ENTREVISTAS

MUESTRA 30 entrevistas

UNIVERSO e 20 consumidores de hoteles de lujo, clientes de una
agencia de viajes de la ciudad de Lebn: 3 sector
farmacéutico, 5 propietarios de pymes, 4 funcionarios del
sector publico, 2 ingenieros, 3 directores de grandes
empresas, 2 odontdlogos y 1 economista

e 10 influencers colaboradores habituales de hoteles de

lujo del panorama nacional y mundial: 4 moda, 4 de viajes y

lifestyle y 2 de medicina estética

En todo momento se han considerado Gnicamente personas que se hayan
hospedado en mas de tres ocasiones en hoteles de lujo del panorama espafiol

FORMA DE e Entrevista personal
CONTACTO e Entrevista via Instagram
ENTREVISTADORA  Ana Rodriguez Cafas
TRABAJO DE OCTUBRE-NOVIEMBRE 2018
CAMPO

Cuadro 7.2. Ficha técnica entrevista en profundidad

FICHA TECNICA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

PERFIL DEL Reconocida influencer, DJ, actriz vy
ENTREVISTADO reportera en la 2 de Television Espafiola
TECNICA EMPLEADA  Entrevista en profundidad

FORMA DE CONTACTO Entrevista via Instagram

ENTREVISTADORA Ana Rodriguez Carias
TRABAJO DE CAMPO NOVIEMBRE 2018
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llustracion 7.1. Modelo entrevista a influencer
con finalidad obtencion atributos

< 1 OR

llustracién 7.2. Inicio entrevista en profundidad

< @ o R

carlahinojosar %

Buenos tardes Carla, disculpa que te
robe un minuto de tu tiempo. Te
queria pedir un favor, voy a presentar
mi trabajo de fin de carrera de
marketing e investigacién de
mercados ahora en unos dias y lo
estoy haciendo sobre una
comparativa de hoteles de lujo,
cuando tengas un hueco te
agradeceria si pudieras decirme 3
adjetivos que describan el hotel de
lujo perfecto para ti & muchas

lauraput

Buenos dias Laura! Mi nombre es
Anay en un par de semanas
presento mi trabajo de fin de carrera
de marketing e investigacion de
mercados & me pongo en contacto
contigo para pedirte unos minutos
de tu tiempo _, el trabajo es una
comparativa de hoteles de lujo en la
ciudad de barcelona, vi que este
verano participaste en una campana
en el Wy me seria de gran ayuda
simplemente que me contaras en
qué consisto y cdmo se pusieron en

gracias! contacto contigo @
Limp(ez§ Gracias por tu tiempo, seria de gran
Luminosidad ayuda! Gracias!! (3

Amplitud

Hola!

Hice una accidén con dos influencers

. que consisitia en cocinar nuestra
propia hamburguesa y luego estuvo
en carta de Salt

) 2N+ D 8 O

Fuente Instagram Mensajes (2018)

7.2.2. Cuantitativa:

e Encuesta online via Instagram. Con la finalidad de dar respuesta a gran parte de
los objetivos planteados en el trabajo, se disefia y realiza un cuestionario a través de la
herramienta de Google Forms. El cuestionario estd formado por un total de ocho
preguntas planteadas en inglés y espafiol (ver ANEXO I). Dependiendo del hotel en el
que el consumidor de lujo se haya alojado de los dos casos que ocupan el estudio,
Palace Barcelona o W Barcelona, las preguntas del cuestionario se adaptan a uno u otro.
Por lo tanto, la primera pregunta hace referencia al emplazamiento en el que el cliente
se ha hospedado. La segunda, a la valoracion sobre diez atributos, cuatro de ellos
generales y seis especificos, que los consumidores de cada hotel de lujo han
desarrollado hacia el mismo. La tercera pretende asegurar que los atributos que se han
utilizado en la pregunta anterior y, que son objeto de estudio, definen el hotel de manera
satisfactoria o si, por el contrario, existe algin otro atributo que no se haya tenido en
cuenta y que se considere de importancia y sea diferenciador del hotel. La pregunta
ndmero cuatro busca conocer cual es la actitud o lo sentimientos que hospedarse en la

ciudad de Barcelona provocan en los consumidores y, la quinta, saber el por qué.
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La sexta, séptima y octava preguntas, pretenden dar a conocer el perfil
sociodemogréfico de los consumidores de los hoteles de lujo Palace y W Barcelona que

han sido encuestados. Todas las preguntas planteadas son de respuesta obligatoria.

Cuadro 7.3. Tipo de preguntas en la encuesta

TIPO DE PREGUNTAS EN LA ENCUESTA

¢Algunavez se ha alojado en estos hoteles? Cerrada eleccion Unica

politdmica escala nominal

¢En qué medida valora el hotel “X” de acuerdo a las Cerrada escala Likert

siguientes caracteristicas?

¢,Qué hace que este hotel sea Unico con respecto a Abierta de respuesta corta
otros hoteles de lujo?

¢De qué manera ha influido en su opiniéon que el hotel Cerrada eleccidn unica

i 2 s .
se encuentre en la ciudad de Barcelona? polltomlca escala nominal

¢Por qué? Pregunta abierta de respuesta
corta
Edad Cerrada  eleccién  Unica

politdmica escala ordinal

Sexo Cerrada eleccion Unica

politdbmica escala nominal

Nacionalidad Pregunta abierta de respuesta
corta

Con la finalidad de obtener respuestas de clientes que realmente se hayan alojado en los
emplazamientos y ante la dificultad de la obtencion de dicha informacion, el método
que se utiliza para la realizacion de los cuestionarios es a través de Instagram. Dicha red
social tiene una importancia decisiva y vital en el desarrollo de la investigacion ya que
da la posibilidad de buscar imagenes que hayan sido previamente etiquetadas en una
ubicacién concreta por parte de los usuarios. En la opcién de blsqueda por “lugares”
basta con introducir el nombre de cualquiera de los dos hoteles para obtener al instante
multitud de fotografias de personas, que en el momento de su estancia, han subido una
foto en las instalaciones del hotel y han etiquetado la ubicacion oficial del mismo.
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Tras hacer una revision de las imagenes, se seleccionan por conveniencia, aquellas en
las que claramente se observe que la persona se ha alojado en las instalaciones del hotel
que corresponda. A continuacion, via mensajes de Instagram, se contacta con dicha
persona, en inglés o espafiol, con la finalidad de que realice la encuesta. Se envia a un

total de 310 personas de las cuales se obtienen 150 encuestas.

llustracion 7.3. Busqueda por lugares

Cancelar
" "'.‘
Destacados Personas Hashtags * Lugaress
" 2
—rerrrt—
@ Cerca de la ubicacion actual
Recientes
@ W Barcelona
O El Palace Hotel Barcelona 5* G.L.
Gran ( ( lanes 668, Barcelona, Spair
Fuente Instagram (2018)
llustracion 7.4. Encuesta enviada inglés llustracion 7.5. Encuesta enviada espafiol
< = OR < OR

T josepvillanuevastudio
willlillo_supercars

Buenas tardes! Mi nombre es Ana,
soy estudiante de la Universidad de
Ledn y estoy realizando mi trabajo de
fin de carrera. He visto a través de
Instagram que ha estado alojado en
un hotel de lujo en la ciudad de
Barcelona, ¢podria dedicarme unos
minutos de su tiempo y completar la

Good afternoon! My name is Ana, I'm
a student at the University of Le6n
and I'm doing my end-of-dregree
project. | have seen through
Instagram that you have been staying
in a luxury hotel in the city of
Barcelona, could you spend a few
minutes of your time and complete

the survey? It would be a great help. encuesta? Seria de gran ayuda.
Thank you! Gracias!

https://goo.gl/forms/ https://goo.gl/forms/
ppakvu9UFq301Dcy2 ppakvu9UFg301Dcy2

| | 600 | P
| 2 &) v T
-~ ¥ w )
- 1

(Ao v v b sk n e hoteies) Have pou ever n ez 5t hn alfacs e s htbes ™ Haveyou evee

W Barcelona & Palace Barcelona W Barcelona & Palace Barcelona

® cvioun menssi B 0 © enviaun mensaie 2R

Fuente Instagram Mensajes (2018)
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Cuadro 7.4. Ficha técnica encuesta

FICHA TECNICA ENCUESTA

OBJETIVOS Realizacion de un posicionamiento analitico de dos hoteles y
los diez atributos
Obtencion de atributos de importancia para los consumidores
de los dos hoteles
Conocer percepciones de la ciudad de Barcelona en
consumidores de hoteles de lujo

TIPO DE ENCUESTA Encuesta online

SISTEMA DE RECOGIDA  Cuestionario via Instagram mensajes
DE INFORMACION

TIPO DE CUESTIONARIO  Cuestionario estructurado combinacion de respuestas abiertas

y cerradas

TRABAJO DE CAMPO 20-30 NOVIEMBRE

POBLACION OBJETO DE Consumidores de hoteles de lujo que se hayan hospedado en
el hotel Palace Barcelona y el hotel W Barcelona

ESTUDIOS

UNIDAD MUESTRAL Consumidores de hoteles de lujo que se hayan hospedado en
el hotel Palace Barcelona y el hotel W Barcelona que hayan
registrado la ubicacion oficial en Instagram

PROCEDIMIENTO DE Por conveniencia

MUESTREO

TAMANO DE LA 150 encuestas

MUESTRA e 76 clientes Palace Barcelona

e 74 clientes W Barcelona

e Tratamiento de los datos. Una vez realizado el cuestionario, y a partir de la
base de datos en formato Excel que la plataforma de Google Forms ofrece para la
visualizacion de los resultados obtenidos, se procede al etiquetado de los hoteles
asignando 1 al hotel Palace Barcelona y 2 al hotel W Barcelona. Asi mismo, los
atributos en escala Likert se entienden 1 como la valoracién mas baja o “nada” y 5 la
valoracion mas alta o “mucho”. A continuacion se crea una tabla dindmica con la
finalidad de obtener las puntuaciones conjuntas totales de las valoraciones de los
atributos que los clientes perciben de los hoteles que ocupan el estudio (ver ANEXO II).
Una vez trasladados los datos de los hoteles, los atributos y las puntuaciones totales de
las valoraciones a R Commander, se trabaja con el plugin Factominer con el objetivo de
realizar un Analisis de Correspondencias Simple con los dos hoteles y los diez atributos
(ver ANEXO III).
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El Andlisis de Correspondencias Simple (ACS) es una técnica de carécter simple, como
bien su nombre indica, que trabaja con datos cualitativos y cuya finalidad es la
obtencion de informacién sobre un conjunto de datos de manera objetiva mediante la

representacion grafica.

La realizacion de dicho anélisis en Factominer permite obtener un posicionamiento
analitico que muestra el lugar que las dos marcas ocupan en la mente de sus
consumidores, es decir, las percepciones que tienen los clientes sobre el hotel y la

posicion que ocupa con respecto al otro emplazamiento considerado su competencia.

7.3. RESULTADOS FASE CUALITATIVA

7.3.1. Resultados de la observacién. Atributos especificos.

Tras la observacion y recogida de informacion referente a los dos casos practicos de
estudio, se observa una clara diferencia en las caracteristicas que definen a cada uno de
los hoteles de forma especifica. Dichas caracteristicas, coinciden con la concepcion del

cambio del paradigma del lujo en los hoteles que ambos casos representan.

Con respecto al hotel Palace Barcelona, el cual se caracteriza por ser un claro ejemplo
de lujo tradicional, en primer lugar se puede definir por su tradicion y cultura
caracteristicos, en segundo, por el nivel y estatus que cada una de las estancias
desprenden y, por Gltimo, por su disefio historico y clasico.

En cuanto al hotel W Barcelona, los atributos que le definen son la innovacion, las
experiencias y actividades que ofrece en sus instalaciones y, por Gltimo, su disefio

minimalista y cosmopolita, que se ha convertido en un icono de la Ciudad Condal.

Cuadro 7.5. Atributos especificos obtenidos

ATRIBUTOS ESPECIFICOS OBTENIDOS

PALACE BARCELONA W BARCELONA
e TRADICION Y CULTURA e INNOVACION
e NIVEL, ESTATUS e EXPERIENCIAS, ACTIVIDADES
e DISENO HISTORICO, CLASICO e DISENO MINIMALISTA, COSMOPOLITA
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7.3.2. Resultados de las entrevistas. Atributos generales.

Mediante la realizacion de las 30 entrevistas via Instagram y personales, cuya finalidad
es que cada uno de los consumidores habituales de hoteles de lujo defina con tres
adjetivos el hotel perfecto para él, se obtienen los atributos generales que definen los
hoteles de lujo de forma global.

Estos atributos generales, hacen referencia a las caracteristicas basicas que todo cliente
espera satisfacer al alojarse en un hotel de lujo del panorama actual, mientras que los
atributos especificos anteriormente desarrollados, muestran la personalidad y razon de

ser de los dos tipos de lujo que ocupan el estudio.

Dentro de los atributos més repetidos encontramos, ademas de los seleccionados por su
mayor frecuencia en las respuestas, algunos caracteristicos como son, en primer lugar,
la equipacion o amenities con la que deben contar los hoteles de esta categoria,
cubriendo cualquier necesidad que al cliente le pueda surgir en su estancia, en segundo,
la comodidad de las camas y almohadas para poder descansar placenteramente y, en
tercer lugar, que ofrezca una amplia oferta gourmet para poder desayunar, comer o

cenar, dentro del hotel o en las habitaciones si se desea, con un servicio 24 horas.

Cabe destacar que el quinto de los atributos que se tuvo de mayor frecuencia en esta
fase de la investigacion, hace referencia al disefio, el cual ya se encuentra desarrollado
en los atributos especificos como caracteristica diferenciadora de ambos tipos de

hoteles.

Los resultados obtenidos acerca de los adjetivos mas utilizados para definir las
caracteristicas que todo hotel de lujo deberia de cumplir, con el fin de cubrir las
necesidades basicas de lo que supone alojarse en un establecimiento de estas

caracteristicas, se presentan el Cuadro 7.6.

Cuadro 7.6. Atributos generales obtenidos

ATRIBUTOS GENERALES OBTENIDOS

1° SERVICIO PERSONALIZADO 24 HORAS
2°ALTA CALIDAD
3°EXCELENTE UBICACION
4°TRANQUILIDAD
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7.4. RESULTADOS FASE CUANTITATIVA

7.4.1. Perfil sociodemografico de la muestra

Estos datos permiten determinar cuales son las caracteristicas de la muestra que ha

cumplimentado el cuestionario.

Gréfico 7.1. Variable sexo

HOMBRES
40%

De los 150 encuestados, se observa que la distribucion no esta equilibrada en relacion a
la variable sexo, aunque la diferencia de ambos porcentajes no es excesivamente
elevada. El reparto obtenido es del 60% de las encuestas respondidas por mujeres y el

40% por hombres.

Gréfico 7.2. Variable edad

60 - 74 ANOS

9%  \__

18-20 ANOS
33% A

30- 44 ANOS
37%

Respecto a la variable edad, se observa que la mayor parte de las encuestas fueron
respondidas por personas entre los 30 a 44 afios (37%). Si se consideran las edades
conjuntas de 18 a 44 afios se obtiene un 70% del total de las encuestas realizadas. El
porcentaje de edad de 45 a 59 afios le sigue de cerca a los dos anteriores, mientras que
los mayores de 60 sélo suponen el 9% de los encuestados. Cabe destacar que es posible
que este resultado se deba a que la encuesta se ha realizado por una red social en la que
el perfil medio de los usuarios ronda las edades con mas porcentaje obtenido.
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Gréfico 7.3. Variable nacionalidad procedencia
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Los resultados por paises detallan que la mayor parte de la muestra es de nacionalidad

espafiola (66% de los encuestados). Si se suman los participantes del resto de paises no

es tan representativo como el anterior (34%). Destacan en las primeras posiciones

después de Espafia, las personas de nacionalidad rusa, americana, francesa, inglesa y

alemana.

7.4.2. Posicionamiento analitico Palace Barcelona 'y W Barcelona

Teniendo en cuenta que el posicionamiento analitico realizado s6lo se centra en el

estudio de dos marcas de hoteles, se obtiene una dimensién para el andlisis. Por lo tanto,

en la primera y Unica dimension, se puede observar que la coordenada que hace

referencia al hotel Palace Barcelona es positiva y la del hotel W Barcelona es negativa.

Tabla 7.1. Coordenadas hoteles y atributos

Palace Barcelona W Barcelona
0.27087%6 —-0.283548¢6

De esta manera, “DISENO HISTORICO

ALTA_CALIDAD -0,
DISERC HISTORICO CLASICO 0.
DISENC MINIMALISTA COSMOPCLITA -O.
EXCELENTE_UBICACION -0,
EXPERIENCIAS ACTIVIDADES -0,
INNOVACION -o.
NIVEL ESTATUS .
SERVICICZ24 ]
TRADICICN CULTURA .
TRANQUILIDAD ]

CLASICO” es la modalidad

013278111
541232053
533719538
015958182
252338521
315351681
Q004928497

051615465

424731151

2114679377

con mayor

coordenada positiva (0.5412) y por tanto, la que mas define al hotel Palace Barcelona.
De cerca le sigue “TRADICION Y CULTURA” (0.4247) siendo el segundo de los
atributos mas caracteristicos de la marca. Ademas, Palace Bacelona también esta
definido por el tributo “TRANQUILIDAD” aunque en menor medida (0.1146).
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En cuanto al hotel W Barcelona, “DISENO MINIMALISTA COSMOPOLITA” es el
atributo con mayor coordenada negativa (-0.5337) y por lo tanto el que mejor le define.
Le siguen de cerca “INNOVACION” (-0.3153) y “EXPERIENCIAS Y
ACTIVIDADES” (-0.2523).

Gréfico 7.4. Posicionamiento analitico

ALISTA_COSMOPOLITA

IHNOWACIC
ALTA CALIDAD

alace Barcelona

W Barcelona

EXPERIENCIAS_ACTNWIDADES

Por lo tanto, el hotel Palace Barcelona esta claramente diferenciado de su competencia
por los atributos “disefio historico”, “tradicion y cultura” y, aunque en menor medida,
por “tranquilidad”. De esta manera, se puede concluir que la imagen de marca que los
consumidores tienen de hotel Palace Barcelona es la de un hotel que destaca por su
disefio histérico y por la tradicion y cultura que le definen. Asi mismo, los

consumidores consideran que se trata de un hotel tranquilo en el que poder relajarse.

El hotel W Barcelona, se diferencia claramente de la competencia por los atributos
“disefio minimalista y cosmopolita”, “innovacion” y “experiencias y actividades”. Por
lo tanto, la imagen de marca que los consumidores tienen del hotel destaca por su
disefio minimalista y cosmopolita, el cual se ha convertido en un referente de la ciudad
de Barcelona, y consideran que es un hotel de caracter innovador. Asi mismo, destaca
por la multitud de experiencias y actividades que se pueden realizar sin necesidad de

salir de las instalaciones del hotel.

69



Trabajo Fin de Grado Ana Rodriguez Cafias

Destaca apreciar que los atributos generales y especificos, establecidos en la fase
cualitativa de la investigacién coinciden con la percepcion de los consumidores, a
excepcion del atributo “nivel y estatus” que fue considerado como un adjetivo que
define el hotel Palace Barcelona y los consumidores de ambos hoteles consideran que es
un atributo que define a ambos indistintamente. Del mismo modo, algo semejante
ocurre con “tranquilidad”, que fue considerado como un atributo de carécter general y,

sin embargo, se relaciona en mayor medida con el hotel Palace Barcelona.

Por lo tanto, se concluye que los atributos de caracter general que caracterizan a ambos
tipos de hoteles son el servicio disponible 24 horas, la alta calidad entendida de manera
global, la excelente ubicacion de ambos hoteles y, el nivel y estatus que alojarse en

ambos representa.

7.4.3. Otros atributos relevantes para los consumidores

e Hotel Palace Barcelona. Tal y como se recoge en el analisis del caso préctico
del hotel Palace Barcelona, los consumidores, ademas de recalcar la importancia
de los atributos ya utilizados en el posicionamiento analitico, consideran de vital
importancia y una fuente de diferenciacion para el hotel, la perfecta combinacion
gue ha sabido introducir en las instalaciones tras la reforma del establecimiento,
combinando modernidad y tradicion en un equilibro exacto. Asi mismo, los
clientes destacan el confort y la comodidad de las habitaciones, camas y
almohadas del hotel. Otra de las caracteristicas diferenciadoras que los
consumidores destacan del hotel en numerosas ocasiones, es la gran calidad del
servicio gourmet, el cual cuenta con una cocina de la mano de uno de los chefs
mas reconocidos del panorama espafiol.

e Hotel W Barcelona. Ademas de recalcar la importancia de los atributos
especificos que definen al hotel de su competencia, los consumidores de lujo que
han disfrutado de las instalaciones del hotel coinciden, la gran mayoria, en el
impactante efecto que producen las vistas desde todos los puntos de las
instalaciones del hotel, gracias a la altura del edificio y su construccion con
grandes cristaleras. Otros de los aspectos destacados del hotel, tal y como se
recoge en los casos practicos analizados, son la gran variedad de restaurantes de
los que dispone, la exclusiva piscina con vistas a la Barceloneta y su impactante

arquitectura que se ha convertido en uno de los iconos de la ciudad.
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75.LA CIUDAD DE BARCELONA Y SU REPERCUSION EN
RESULTADOS

Del total de los 150 encuestados, el 77% valora la experiencia de alojarse en la ciudad
de Barcelona, unido a la estancia en los hoteles estudiados, como positiva. Entre las
diversas opiniones, destacan las de aquellas personas que consideran a Barcelona como
el perfecto destino turistico gracias a las buenas comunicaciones que la ciudad tiene,
tanto a nivel geogréafico espafiol, como a nivel Europeo. Asi mismo, dicen se trata de
una ciudad moderna, cosmopolita y con mucha vida tanto por el dia, como por la noche,
destacando en especial la historia de la ciudad y lo mucho que hay que ver y hacer en
los dias que pernoctas en la Ciudad Condal. Asi mismo, dan gran importancia y valor al
clima, que sea una ciudad con playa y mar, y la gran amabilidad y caracter de la

poblacién barcelonesa.

INDIFERENTE

NEGATIVO
1%

El 22% de los encuestados, declara indiferente la valoracion que ha realizado del hotel
ante el hecho de que se encuentre en una ciudad como Barcelona. Alegan que su
opinidn sobre el emplazamiento seria la misma si estuviera en cualquier otro sitio de la

geografia espafiola.

Por ultimo, sélo un 1%, recalcan el descontento de alojarse en la época en la que la
situacion de la ciudad era muy inestable, haciendo que su experiencia conjunta no fuera
positiva. Asi mismo, recalcan el hecho de ser una ciudad con exagerado turismo que no

permite disfrutar de la verdadera esencia del lugar y su historia.
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CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Para concluir con el presente trabajo de investigacion, en primer lugar, resaltar la
creciente importancia que el mercado del lujo esta teniendo en Europa y, especialmente,
en el panorama espafiol, en el que se estd produciendo un crecimiento exponencial,
tanto en consumidores, como en empresas competidoras en el sector. La hoteleria de
lujo tiene vital importancia en dicho desarrollo, por lo que en este Trabajo de Fin de
Grado, se ha estudiado y analizado el sector de los hoteles de lujo del panorama
espafiol, tomando de referencia la ciudad de Barcelona por su caracter cosmopolita e
importancia en el turismo internacional. Otro de los motivos de la eleccion del tema de
interés, es el estudio del cambio de paradigma que se esta produciendo en el mercado
del lujo, en el que los hoteles constituyen un claro exponente ya que muestran la

transicion hacia el cambio de valores de los nuevos consumidores de lujo.

Uno de los principales objetivos del presente trabajo de investigacién es mostrar,
entender y desarrollar en profundidad, el cambio y evolucién del lujo tradicional hacia
el nuevo lujo experiencial, mediante los casos practicos que se han considerado como

modelo.

Las conclusiones a las que se han llegado mediante la consecucion de los objetivos
presentados son, en primer lugar, la necesidad de las marcas del sector de la hoteleria de
lujo de renovarse y adaptarse a un nuevo consumidor que demanda ser protagonista
de experiencias Unicas, que le generen valores y sentimientos positivos y, que a su

vez, estén estrechamente ligados y relacionados al estilo de vida que les define.

El nuevo consumidor de lujo quiere tener un contacto directo con las marcas, gracias
a la posibilidad que las redes sociales dan a las empresas de mantener una relacion
estrecha y cercana con los clientes, asi como de crear un punto de unién y de co-
creacion de valor directo, business to consumer (B2C), que permita a la empresa

mantenerse al dia en la oferta a sus clientes.

Haciendo referencia a la perspectiva de la demanda, se han seleccionado una serie de
atributos que los hoteles deben de tener presentes en el desarrollo de su imagen y
personalidad de marca para conseguir una clara diferenciacion y ventaja competitiva en

el mercado.

72



Trabajo Fin de Grado Ana Rodriguez Cafias

Ademas de los atributos generales, que todo hotel de lujo debe cumplir para satisfacer
las necesidades de los clientes, existen una serie de atributos especificos que son la
razon de ser de las marcas y su principal activo de valor en la diferenciacion de la
competencia. Tras el analisis de dichos atributos por parte de consumidores de lujo que
se han alojado en uno de los dos hoteles estudiados, se llega a la conclusion de que el
hotel Palace Barcelona destaca por su disefio historico y por la tradicion y cultura
que le definen. Asi mismo, los consumidores consideran que se trata de un hotel
tranquilo en el que poder relajarse. EI hotel W Barcelona se define por su disefio
minimalista y cosmopolita, el cual se ha convertido en un referente de la ciudad de
Barcelona. Asi mismo, los consumidores consideran que el hotel se diferencia por su
caracter innovador y destacan la multitud de experiencias y actividades que se

pueden realizar sin necesidad de salir de las instalaciones del hotel.

Caracteristicas comunes a ambos hoteles que lo consumidores consideran como basicas
y, por lo tanto, no reportan mayor valor afiadido, son el servicio disponible 24 horas, la
alta calidad entendida de manera global, la excelente ubicacion de ambos hoteles vy, el

nivel y estatus que alojarse en ambos representa.

Por lo tanto, la hoteleria de lujo tiene que tener presente que a la hora de adaptarse a las
nuevas necesidades de los consumidores actuales, no debe perder la personalidad que
define a la marca y que constituye un punto fuerte de diferenciacion en el mercado. Hay
que renovarse pero sin olvidar los valores y filosofia que son la razon de ser de las
empresas desde sus origenes. Asi mismo, haciendo referencia al &mbito geogréfico
seleccionado para la presentacion de los casos practicos, queda demostrada la
importancia que la ciudad de Barcelona sigue teniendo como uno de los mayores
atractivos hoy en dia en el panorama del turismo espafiol y mundial. A pesar de haberse
visto envuelta en un periodo de incertidumbre politica, no ha dejado de ser una de las

ciudades preferidas para los consumidores de hoteles de lujo.

La sociedad avanza hacia nuevas formas de entender la vida y el lujo que se encuentra
en el disfrute personal mediante la vivencia de experiencias que hagan sentir algo unico
y que perduren en el tiempo. A pesar de las diferencias claramente existentes entre los
dos hoteles estudiados, que muestran el cambio de paradigma en la sociedad, ambos han
conseguido encontrar y definir su razon de ser y proyectarla en sus consumidores,

llegando a crear una fuerte y diferenciadora personalidad e imagen de marca.
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ANEXO I. ENCUESTA (EJEMPLO CON OPCION W BARCELONA)

W Barcelona & Palace Barcelona

La siguiente encuesta trata de recoger informacién sobre la posicién que tienen los hoteles de lujo

w y Palace para los consumidores a partir de los atributos que se les
asocian. Dicha informacion tiene como finalidad |a realizacion de un Trabajo de Fin de Grado de
Mark e 6n de Mercados de la L de Leén

The following survey tries to gather information about the position that luxury hotels W Barcelona
and Palace Barcelona have for consumers based on the attributes associated with them. The
purpose of this information is to carry out an end-of-dregree project in Marketing and Market
Research at the University of Leon

*Obligatorio

¢Alguna vez se ha alojado en estos hoteles?/ Have you ever
stayed at these hotels? *

(O W Barcelona
O Palace Barcelona

O Ambos

SIGUIENTE - Pagina 1de 6

W Barcelona & Palace Barcelona
*Obligatorio
¢En qué medida valora el hotel W Barcelona de acuerdo a las
siguientes caracteristicas?/ To what extent do you rate the W
Barcelona Hotel according to the following characteristics? *
Servicio
personalizado
24 horas/ 24 o o o o o
rsonalized
Vi o o o o o o
reacion o) o) 1) 1) 1)
location
wee' O 0 O © ©
Tradicién
S o O ©) ®) O
radition, Culture
ol (0] O O O O
o (@) @) @) o
o ®) (@) (©) (®)
o @) O @) O
Disefio
minimalists.
Mnmare O O O (@) e}
- ] cosmopolitan
design -

£Qué hace que este hotel sea Unico con respecto a otros hoteles
de lujo?/ What makes this hotel unique with respect to other
luxury hotels? *

Tu respuesta

ATRAS SIGUIENTE - Paginazde6

El formulario se crec en el interior de UNIVERSIDAD DE LEON. Denunciar abuse - Condiciones del servicio



W Barcelona & Palace Barcelona

*Obligatorio

¢De qué manera ha influido en su opinién que el hotel se
encuentre en la ciudad de Barcelona?/ In what way has
influenced in your opinion that the hotel is located in Barcelona
city? *

O Positiva/ Positive
(O Negativa/ Negative

O Indiferente/ Indifferent

¢Por qué?/ Why? *

ATRAS SIGUIENTE EE— Pagina 5de 6

W Barcelona & Palace Barcelona

“Obligatorio

Edad/ Age *

QO 18229 afios/ 18 to 29 years old
O 30a44afios/ 30 to 44 years old
QO 45259 afios/ 45 to 59 years old
Q 60a74afios/ 60 to 74 years old

Q +74afios/ + 74 years old

Sexo/ Sex *
O Hombre/ Male

O Mujer/ Female

Nacionalidad/ Nationality *

ATRAS m S P:gina 6 de 6




ANEXO Il. DATOS EXCEL. TABLA DINAMICA PUNTUACIONES

HOTELES
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
Palace Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona
W Barcelona

ATRIBUTOS
SERVICIO24

ALTA CALIDAD
EXCELENTE_UBICACION
TRANQUILIDAD

TRADICION_CULTURA

INNOVACION

NIVEL ESTATUS

EXPERIENCIAS ACTIVIDADES
DISENO_HISTORICO CLASICO
DISENO_MINIMALISTA_COSMOPOLITA
SERVICIO24

ALTA_CALIDAD
EXCELENTE_UBICACION
TRANQUILIDAD

TRADICION_CULTURA

INNOVACION

NIVEL ESTATUS

EXPERIENCIAS ACTIVIDADES
DISENO_HISTORICO_CLASICO
DISENO_MINIMALISTA_COSMOPOLITA

PUNTUACION
368
369
365
364
372
196
370
220
373
114
317
362
360
276
142
358
350
351
104
352



ANEXO I11. SINTAXIS ACS EN FACTOMINER

library(haven)

POSICIONAMIENTO <-
read_sav("C:/Users/ASUS/Desktop/POSICIONAMIENTO.sav")

POSICIONAMIENTO <- as_factor(POSICIONAMIENTO)

View(POSICIONAMIENTO)

attach(POSICIONAMIENTO)

TABLA <- tapply(puntuacion, list(filas=HOTELES, columnas=ATRIBUTQOS),sum)

library(FactoMineR)

res <- CA(TABLA)

plot(res)

res$row$coord

res$col$coord

class(res$row$coord)

cbind(res$row$coord,res$col$coord)

plot(res$col$coord, rep(0,10), type ="n", main="POSICIONAMIENTO ANALITICO",
xlab="", ylab="", ylim=c(-0.2,0.2))

text(res$row$coord, rep(0,2),labels=names(res$row$coord), col="brown",
cex=0.7)

text(res$col$coord[1], 0.05,labels=rownames(res$col$coord)[1], col="purple",
cex=0.5)

text(res$col$coord[2], 0.06,labels=rownames(res$col$coord)[2], col="orange",

cex=0.5)



text(res$col$coord[3], 0.08,labels=rownames(res$col$coord)[3], col="blue",
cex=0.5)

text(res$col$coord[4], -0.05,labels=rownames(res$col$coord)[4], col="purple",
cex=0.5)

text(res$col$coord[5], -0.06,labels=rownames(res$col$coord)[5], col="blue",
cex=0.5)

text(res$col$coord[6], 0.06,labels=rownames(res$col$coord)[6], col="blue",
cex=0.5)

text(res$col$coord[7], -0.07,labels=rownames(res$col$coord)[7], col="purple",
cex=0.5)

text(res$col$coord[8], 0.09,labels=rownames(res$col$coord)[8], col="purple",
cex=0.5)

text(res$col$coord[9], -0.05,labels=rownames(res$col$coord)[9], col="orange",
cex=0.5)

text(res$col$coord[10], -0.07,labels=rownames(res$col$coord)[10], col="orange",
cex=0.5)

text(res$col$coord[1], 0.05,labels=rownames(res$col$coord)[1], col="purple",
cex=0.5)

abline(h=0)

abline(v=0)
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